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El marketing mix es una herramienta estratégica que permite mejorar el nivel de 
competitividad en el mercado, e incidir en la disposición de compra del consumidor 
cubriendo sus verdaderas necesidades. En este sentido, se consideró las opiniones de los 
diferentes clientes con la finalidad de determinar la relación entre la mezcla de 
mercadotecnia y la decisión de compra del consumidor, comprobándose una relación 
considerable entre las variables mencionadas. 
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pesquisa, variables, población y muestra , técnicas e instrumento de recolección de datos, 
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Esta investigación cuyo título fue “Marketing Mix y Decisión de Compra del Consumidor 
en Eventos Especiales K & M - Santa Anita, 2018", asumió como objetivo general describir 
la relación entre el Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 
Especiales K & M en Santa Anita, 2018. Se consideró los estudios teóricos de McCarthy, 
siendo sus dimensiones el producto, precio, plaza y promoción, así como distinguidos 
saberes de diferentes autores para la presente pesquisa. 
 
La metodología aplicada fue de diseño no experimental, enfoque cuantitativo, tipo 
descriptivo y correlacional con corte transversal. La población fue 218 y la muestra 
representativa fue 139 clientes de Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. Se utilizó 
como técnica e instrumento, la encuesta y cuestionario respectivamente, siendo la escala de 
valoración likert que constó de 20 ítems para cada variable, a la vez validada a juicio de 
expertos, pasando por el proceso de confiabilidad de Alfa de Cronbach.  
 
Posteriormente, para confirmar la hipótesis plasmada con el estadístico SPSS se 
consiguió un nivel de significancia de 0.000, aceptándose que existe relación entre el 
Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos Especiales K & M en 
Santa Anita, 2018. Asimismo, el coeficiente de correlación de Rho de Spearman fue 0.738, 
posicionándose como una correlación positiva alta. 
 















This research whose title was "Marketing Mix and Consumer Purchase Decision in Eventos 
Especiales K & M - Santa Anita, 2018", assumed as a general objective to describe the 
relationship between the Marketing Mix and the Consumer Purchase Decision in Special 
Events K & M in Santa Anita, 2018. The theoretical studies of McCarthy were considered, 
being its dimensions the product, price, place and promotion, as well as distinguished 
knowledge of different authors for the present research. 
 
The methodology applied was non-experimental design, quantitative approach, 
descriptive and correlational type with cross section. The population was 218 and the 
representative sample was 139 clients of Eventos Especiales K & M in Santa Anita, 2018. 
The survey and questionnaire were used as a technique and instrument, respectively, with 
the Likert rating scale consisting of 20 items for each variable, at the same time validated by 
experts, passing through the reliability process of Alfa of Cronbach. 
 
Subsequently, to confirm the hypothesis captured with the SPSS statistic, a level of 
significance of 0.000 was achieved, accepting that there is a relationship between the 
Marketing Mix and the Consumer Purchase Decision in Eventos Especiales K & M in Santa 
Anita, 2018. Spearman's Rho correlation coefficient was 0.738, ranking as a high positive 
correlation. 
 










































1.1. Realidad problemática 
 
A nivel internacional la competitividad y exigencias que impera en el mercado están 
ocasionando que las empresas cambien sus parámetros en la mezcla de mercadotecnia, 
puesto que los clientes cada vez son más críticos a la hora de tomar alguna decisión para 
optar por el producto más idóneo que satisfaga sus necesidades. Un caso de éxito de 
marketing mix es la industria sueca IKEA siendo un referente en el sector de moblaje en 
Europa, Norteamérica y que próximamente abrirá sus puertas al mercado peruano. La 
corporación se destaca por las campañas publicitarias, ofreciendo sus productos mediante 
catálogos y videos en red. Gracias a esta identificación y la excelente combinación del 
marketing mix es un prototipo comercial e internacional de la mercadotecnia (IEBS, 2014). 
Según McMillon (2018), el gran prestigio que tiene Walmart, organización minorista 
americana más grande a nivel mundial se basa en el estudio de la decisión de compra de sus 
clientes, enfocándose en el precio, diversidad, experiencia de servicio y la disposición.  
 
El Diario Gestión (2017), señala que el marketing mix es una herramienta estratégica 
que permite encaminar al desarrollo a las organizaciones, a pesar de que ahora el consumidor 
posee más acceso a la información, sumado a las exigencias en los productos que consumen, 
permite actuar estratégicamente a las empresas mediante su aplicación adecuada. 
Actualmente, no es tan viable crear algún producto y venderlo, sino es recomendable hacer 
estudios de las necesidades, decisiones y comportamiento después de la compra, pues al final 
es el consumidor quien tendrá la última palabra para decidir la compra que satisfaga sus 
necesidades. Por otro lado, en una investigación realizado por Google (2018), menciona que 
el 94% de los peruanos para hacer una compra física, primero empieza a investigar por 
internet. A través de ello indagan los productos más idóneos, los precios y comentarios sobre 
dichos bienes y/o servicios que pretenden comprar. 
 
De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadística y Censos (2015), operaban en el 
Perú 2 087 empresas de catering y 680 de organización, que emprenden en eventos sociales. 
Las empresas tienen que ajustarse y evaluar las nuevas estrategias de servicio, precio y 
promoción para que se pueda adaptar a las necesidades del cliente. Según Gonzáles (2017), 
en una investigación a la empresa Humadi, nos señala que las ventas aumentan a un 40% en 
mayo y agosto, debido a las celebraciones como bautizos, primeras comuniones, bodas, 
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quinceañeros y graduaciones. De la misma forma, los clientes al pedir cotización buscan 
cinco opciones de empresas, y las que ofrezcan mayor facilidad de pago, así como un mejor 
servicio son los elegidos. 
 
En ese sentido, Santa Anita es uno de los distritos que más demanda organizaciones de 
eventos, dado que cada fin de semana se observa diferentes tipos de celebraciones. Las 
empresas organizadoras de festividades para seguir creciendo competitivamente deben de 
acoplarse a los cambios e implementar estrategias que aseguren su permanencia y desarrollo 
en el mercado. Si bien es cierto, Eventos Especiales K & M es una MYPE que, impulsada 
por el emprendimiento, supo salir adelante año tras año desde su creación en el año 2012, 
dicho emprededurismo se ve opacado por el escaso conocimiento de aplicar estrategias que 
impulse a obtener un mejor posicionamiento, clientes fidelizados y consumidores que 
empoderen su decisión de compra hacia dicha empresa.  
 
El servicio de armado de toldos como abanicos presentan las mismas características 
desde su creación, debido a la inexistencia de alguna innovación o un estudio que impulse a 
mejorar y ofrecer una mejor experiencia de servicio; el precio ofrecido no es competitivo 
frente al mercado; el lugar ubicado dentro de sus instalaciones, su presentación es muy 
tradicional y no siempre cumple con la hora acordada para la realización de algún evento; y 
por último las promociones no comunican de manera eficiente la gama de servicios que 
ofrece la empresa.  
 
El dilema que presenta Eventos Especiales K & M ha traído como consecuencia que en 
los últimos años sus clientes dejen de contratar sus servicios y no sea reconocida por su 
calidad, optando por la competencia. Bajo dicho contexto que enfrenta la empresa, se 
desarrolla la presente investigación para evidenciar la existencia de relación entre las 













Aguilera, Gálvez y Hernández (2015), de la Universidad Autónoma de Aguascalientes, 
presentan su tesis titulado “La Influencia del Marketing Mix en la Competitividad de la 
Pyme Manufacturera de Aguascalientes”, teniendo como objetivo general determinar la 
influencia entre el marketing mix y competitividad en las Pymes. Para ello, hicieron una 
investigación de alcance descriptivo y correlacional, considerando para su muestra a 288 
Pymes manufactureras. Finalmente, los autores concluyeron que el marketing mix influye 
en la competitividad de las Pymes manufactureras en el Estado de Aguascalientes. 
 
Cando (2015), con su tesis titulado “Estrategias de Marketing y su Incidencia en el 
Nivel de Ventas de las Empresas Comercializadoras de Neumáticos de la ciudad de Tulcán”, 
investigación presentada a la Universidad Politécnica Estatal del Carchi – Ecuador, plasmó 
como objetivo principal determinar que la estrategia de marketing mejora el nivel de ventas 
de las empresas comercializadoras de neumáticos en Tulcán. La metodología utilizada por 
el autor se basó en una investigación cualitativa, cuantitativa, histórica y descriptiva, siendo 
su muestra de 369 clientes de las empresas comercializadoras de neumáticos de la ciudad de 
Tulcán. Concluyó que la inexistencia de un plan de ventas basado en el mix marketing ha 
conducido a que las empresas comercializadoras de neumáticos de la ciudad de Tulcán no 
tengan un incremento en las ventas. 
 
Chuquín (2015), en su tesis titulado “Estrategias de Marketing Mix para la promoción 
de las Artesanías en Cabuya realizadas por la Asociación Artesanal Mujer y Medio 
Ambiente, Cantón Cotacachi”, investigación presentada a la Universidad Regional 
Autónoma de Los Andes, tuvo como objetivo elaborar estrategias de mezcla de 
mercadotecnia para promocionar artesanías en Cantón Cotacachi, siendo su muestra 
representado por 382 turistas que hayan visitado Cotacachi. En dicha investigación, el autor 
concluyó que las estrategias de marketing mix son herramientas factibles para promocionar 




Jozabad (2015), de la Universidad Rafael Landívar en Guatemala, con su tesis titulado 
“Análisis de la Mezcla de Mercadotecnia en las Gasolineras del Municipio de Zacapa", 
tuvo como objetivo analizar el marketing mix en las griferías de Zacapa, asimismo la 
metodología utilizada por el autor fue de análisis e investigación descriptiva. Tuvo como 
muestra a 379 propietarios de gasolineras en Zacapa, concluyendo el investigador que las 
griferías aplican la mezcla de mercadotecnia inadecuadamente, siendo manejado de manera 
empírica. 
 
Naranjo (2014), con su tesis titulada “Plan de Marketing Estratégico y Atención al 
Cliente para la Panadería y Pastelería D´Melany de la Ciudad de Santo Domingo, 2014”, 
investigación presentada a la Universidad Regional Autónoma de Los Andes, presentando 
como objetivo desarrollar un Plan Estratégico de Mercadotecnia para atención al cliente en 
la empresa D´Melany. Para ello, tuvo como modalidad de investigación cualitativa y 
cuantitativa, de tipo descriptiva, asimismo para concretar dicha pesquisa tuvo como 
representación de muestra a 399 clientes potenciales que acuden a la pastelería. En su 
investigación el autor concluyó que planificar el marketing estratégico permite mejorar las 




Calderón (2017), con su tesis titulado “El marketing mix y su efecto en la fidelización de 
clientes de la Pastelería Dulcinelly S.A.C., Trujillo, 2017”, investigación presentada a la 
Universidad César Vallejo en Trujillo, tuvo como objetivo general determinar la influencia 
en el marketing mix y fidelización del cliente en la Pastelería Dulcinelly S.A.C., de Trujillo, 
2017, utilizando como metodología el diseño no experimental con corte transversal, y 
correlacional, siendo su muestra conformada por 384 personas que les gusta consumir o 
comprar en la Pastelería Dulcinelly S.A.C., en sus tres locales que se encuentra ubicados en 
la ciudad de Trujillo. Los resultados obtenidos producto de dicha investigación le dieron 
como resultado de significación bilateral= 0.000, cuyo coeficiente de Rho= 0.624, lo que 
implica decir, posee una correlación fuerte entre ambas variables. En su pesquisa el autor 
concluyó que existe un efecto positivo en marketing mix y fidelización del cliente de la 





Perea (2017) con su tesis “Marketing mix y la toma de decisión de compra del 
consumidor en la Empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017”, investigación 
presentada a la Universidad César Vallejo en Lima – Perú, tuvo como objetivo general 
determinar la relación en el marketing mix y decisión de compra del consumidor, Tai Heng 
TH04, Cercado de Lima, utilizando para dicha investigación el método de enfoque 
cuantitativo y diseño no experimental, yaciendo de tipo descriptivo correlacional. Asimismo, 
la muestra que el autor se basó fue de 179 integrantes de ambos sexos que compren en Tai 
Heng TH04 – Lima. Los resultados obtenidos producto de dicha investigación le dieron 
como resultado de significación bilateral= 0.000, cuyo coeficiente de Rho= 0.574, lo que 
implica decir, posee una correlación moderada entre ambas variables. Se percibe en ese 
estudio el marketing mix como bueno= 49.7% y del mismo modo un 58.1% en decisión de 
compra percibido como bueno desde la perspectiva del cliente. Concluyendo que existe 
relación en las variables marketing mix y decisión de compra percibida como 58.1% en Tai 
Heng TH04. 
 
Pimentel (2017), con su tesis titulada “Relación del marketing mix con la decisión de 
compra de indumentaria en jóvenes de 20 años, sector b, Comas – 2017”, investigación 
presentada a la Universidad César Vallejo en Lima – Perú, tuvo como objetivo general 
determinar la relación en el marketing mix y decisión de compra de vestimenta en personas 
desde 20 años, utilizando para su pesquisa la metodología de tipo no experimental y corte 
transversal, nivel cuantitativo. Para dicha investigación, el autor tomó como muestra a 369 
personas de 20 años hombres y mujeres en el sector B – Comas, de acuerdo a los resultados 
p= 0,000 se resalta que, si existe relación entre el marketing mix y decisión de compra de 
indumentaria en personas de 20 años en Comas, asimismo el coeficiente de correlación Rho 
Spearman fue 0,975, manteniendo una correlación positiva muy fuerte. Se concluye que, el 
marketing mix y decisión de compra se relacionan en el campo indumentario. 
 
Gutiérrez (2016), con su tesis titulado “Estrategias del Marketing Mix y el 
Comportamiento del Consumidor en el Centro Comercial Mall Aventura Plaza de Santa 
Anita, 2016”, investigación presentada a la Universidad César Vallejo en Lima, tuvo como 
objetivo general determinar la relación entre el Marketing Mix y Comportamiento del 
Consumidor de Mall Aventura Plaza - Santa Anita, utilizando la metodología el diseño no 
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experimental, básica y de nivel descriptivo- correlacional. Asimismo, el autor para su 
investigación contó con una muestra de 304 clientes del Mall Aventura Plaza en Santa Anita, 
ubicada en la Carretera central. Según los resultados del nivel de significancia bilateral es 
0.000, confirmándose la correlación existente entre ambas variables, de la misma manera, el 
Rho Spearman del coeficiente de correlación resultó ser 0.552 manteniéndose como 
moderada, siendo la conclusión que existe relación en el marketing mix y el comportamiento 
de los consumidores del Centro comercial Mall Aventura Plaza de Santa Anita. 
 
Sucasaca y Mamani (2015), su tesis titulada “Influencia de las Estrategias de 
Marketing, en el Diseño de Marcas Comerciales en Los Pequeños Productores Textiles de 
la Plaza San José de la Ciudad de Juliaca, Año 2015”, investigación presentada a la 
Universidad Andina Néstor Cáceres Velásquez en Puno, tuvo como objetivo general 
diagnosticar las estrategias de mercadotecnia en los Pequeños Productores Textiles - San 
José, 2015. Asimismo, la metodología utilizada por los autores fue de enfoque cuantitativo, 
nivel correlacional y de diseño no experimental, siendo su muestra representada por 134 
productores textiles, los resultados obtenidos producto de dicha investigación le dio como 
resultado de significación bilateral= 0.000 , cuyo coeficiente de Rho= 0.624, lo que implica 
decir, posee una correlación fuerte entre ambas variables, concluyendo que las estrategias 
de mercadotecnia inciden positivamente en Pequeños Productores Textiles - San José. 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
 
Variable 1: Marketing mix 
 
El estudio del marketing mix fue propuesto en primera instancia por Stackelberg, Rasmussen 
y Mickwitz en 1930 con la Teoría de los Parámetros (mezcla de bienes y servicios, 
distribución y comunicaciones) ligados al ciclo de vida del producto. Sin embargo, en 1950 
fue reemplazada por la Mezcla de los Doce Ingredientes (diseño del producto, precio, marca, 
canales de distribución, personal de ventas, publicidad, promoción, embalaje, exhibición, 
servicio, distribución e investigación) planteado por Borden.  
 
Luego, en 1960 aparece McCarthy con su libro Basic Marketing proponiendo las 4 P´s 
(Producto, Precio, Plaza y Promoción) del Marketing Mix resumiendo lo planteado por el 
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anterior autor. Desde entonces, diferentes autores notables han propuesto otros enfoques de 
P’s, agregando "personas" en 1987 por Judd. 
 
Así, sucesivamente, se plantea las 6 P´s de Kotler en 1984, e incluso las 20 P´s 
recomendado por Pearson en el año 2014. Cabe resaltar que, a pesar de que muchos autores 
agregaron otras P´s, siempre se toma de base las 4 P´s del marketing mix de McCarthy. Y es 
por ello, que hasta la actualidad sigue siendo un referente para muchos estudios en el mundo 
de la mercadotecnia. 
 
A continuación, se despliegan diferentes modelos ilustres, referentes al Mix del 
Marketing que han ido evolucionando desde el año 1930 hasta la actualidad. 
 
 Tabla 1. Modelos de Marketing Mix 
 
 
Posteriormente de realizar un análisis y considerando la situación actual, así como la 
realidad de Eventos Especiales K & M en Santa Anita, en esta investigación se utilizará las 
4 P´s del Mix de Marketing de McCarthy, dado que cada uno de los pilares esenciales como 
“Producto, Precio, Plaza y Promoción” se están manejando de manera deficiente, incidiendo 
Modelo Autor Año Dimensiones 
Teoría de los 
Parámetros 
Von Stackelberg, Arne 
Rasmussen y Gosta 
Mickwitz 
1930 
La mezcla de bienes y servicios, mezcla de 
distribución y la mezcla de comunicaciones. 
Mezcla de doce 
ingredientes 
Neil H. Borden 1950 
Diseño del producto, precio, marca, canales de 
distribución, personal de Ventas, publicidad, 
promoción, etc. 
4 P`s Jerome McCarthy 1960 Producto, precio, plaza, promoción 
5 P´s Judd 1987 Producto, precio, plaza, promoción y personas. 
6 P´s Philip Kotler 1984 
Producto, precio, promoción, plaza, poder 
político, formación de opinión pública. 
7 P´s Booms and Bitner 1981 
Producto, precio, promoción, lugar, participantes, 
evidencia física, proceso. 
8 P’s Philip Kotler 
Finales 
de los 90 
Producto (product), distribución (place), precio 
(price), comunicación (promotion) , people 
(personas) , physical Evidence (aspecto físico), 
process (procesos) , partners (alianzas 
estratégicas). 
15 P's Baumgartner 1991 
Producto, precio, promoción, lugar, personas, 
política, relaciones públicas, investigar, partición, 
etc. 
20 P´s David Pearson 2014 Núcleo, acciones, medidas, comportamientos. 
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a que el cliente se incline por la competencia. Una buena mezcla de los cuatro, promete 
conquistar al consumidor objetivo, permitiendo actuar estratégicamente en el mundo de los 
eventos sociales y corporativos. Las 4 P´s mencionadas se adecúan a las necesidades de la 
organización, pues no solamente le permitirá vender más con la calidad que se le amerita, 
además podrá saber identificar lo que buscan realmente los consumidores.  
 
La mezcla de mercadotecnia es una herramienta estratégica que permite alcanzar 
objetivos en el campo comercial. La presente investigación se plasmará diferentes 
definiciones, por consiguiente, la misma se respaldará de distintos autores, quienes darán 
validez a esta indagación. 
 
Según Martínez (2015), la mezcla de mercadotecnia es “la combinación de las diferentes 
funciones, recursos e instrumentos de los que dispone la organización para alcanzar sus 
objetivos comerciales” (p. 13). Implica decir, que la mezcla de mercadotecnia permite 
disponer del éxito si se combina de manera estratégica con cada herramienta que adapta la 
empresa a su mercado meta. 
 
Asimismo, Espinosa (2014), redacta que el marketing mix está compuesto de cuatro 
elementos básicos que son producto, precio, distribución y comunicación, bajo la perspectiva 
anglosajona son product, price, place y promotion. Las famosas 4 P’s de la mercadotecnia 
son las principales y tradicionales que comúnmente las empresas conocedoras del tema, 
saben que si se combina de manera estratégica van a poder alcanzar sus objetivos 
establecidos y llegar al consumidor que desea ofrecer sus bienes o servicios (párr. 1). 
 
La mezcla de mercadotecnia es una herramienta propia del marketing que las firmas 
utilizan para crear valor en el cliente, determinando mediante el producto cada peculiaridad 
o las diferentes formas de ofrecer la misma, con los distintos precios a través de promociones 
y ofertas, así como el lugar o la manera de distribuir para que el cliente tenga acceso y pueda 
satisfacer alguna de sus necesidades. Por ello, es necesario que las 4 P´s se combinen de 






Primera P: Producto 
 
Al ofrecer un bien o servicio al consumidor, éste debe ser de calidad e innovador, por este 
motivo el cliente es exigente al momento de comprar un producto, y éste es el camino por 
donde se satisface las necesidades del consumidor. Para ello, la organización se debe fijar 
en las peculiaridades desde la producción de la misma, así como el diseño, el tamaño, el 
color y la forma de empacar para que pueda ser seleccionado por el consumidor. Asimismo, 
se debe de considerar que el cliente prefiere el producto diferente, novedoso para facilitarle 
la vida y éstos tengan la duración pertinente. 
 
De acuerdo con Martínez, el producto presenta diferentes cualidades y atributos que 
pueden ser tangibles refiriéndose al diseño, envase o etiquetado, intangibles como los 
asesoramientos, la garantía o el servicio postventa, y psicológicas representado por el 
posicionamiento con respecto a la marca que es percibido por los consumidores (2015, p. 
116).   
 
Indicadores: Son las recapitulaciones de la dimensión Producto, en la variable 
Marketing Mix: Diferenciación del producto y cartera de producto. 
 
Diferenciación del producto 
 
Para Martínez (2015), la diferenciación permite “mejorar la comercialización del producto 
y posicionamiento en el mercado, las organizaciones llevan a cabo acciones de marketing 
dirigidas a que este sea fácilmente identificado por las personas consumidoras […] 
refiriéndose a la marca, envase y etiquetado” (p. 135). La diferenciación del producto 
acompañado del buen servicio es percibida de forma distinta por el consumidor, con respecto 
a las características que cada una presenta y de la imagen empresarial. 
 
Cartera de producto 
 
Siguiendo con Martínez, la cartera de productos son conjuntos de bienes o servicios, que se 
distribuye en el mercado. Las organizaciones deben de decidir qué productos es necesario 
componer la cartera de manera estratégica, para que la empresa siga con sus actividades 
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comerciales. La cartera se compone de líneas de productos siendo los bienes y/o servicios 
homogéneos e interrelacionados ofertados por la empresa para satisfacer necesidades (2015, 
pp. 120 - 121). 
 
Segunda P: Precio 
 
El precio es el medio por donde se obtiene los ingresos de la organización. Para ello, al 
momento de fijar los precios se debe de considerar al consumidor, mercado, coste, 
competencia entre otras variables. A fin de cuenta el consumidor es quien elegirá de acuerdo 
con el valor que percibe sobre el producto frente al precio que ha dado por éste. 
 
Kerin, Hartley y Rudelius, aluden al precio que “es el dinero u otras consideraciones 
(también otros bienes y servicios), que se intercambian por la propiedad o uso de un bien o 
servicio” (2014, p. 332). En efecto, diariamente se mercantiliza los productos por dinero, 
teniéndose en consideración las características y el beneficio que brindará el bien o servicio 
por el precio que se paga para su utilización.  
  
Indicadores: Son las recapitulaciones de la dimensión del Precio en la variable 
Marketing Mix: Precio de paquete y descuentos.   
 
Precio de paquete 
 
A la disposición que se ofrece a dos o más productos en un solo precio, se le designa paquete. 
Actualmente, los consumidores prefieren comprar los productos por paquetes, y no por 
separado, el motivo es la existencia de mayores beneficios que se derivan de la compra en 
conjunto, así como el complementarse entre sí, produciendo mayor satisfacción en el 
consumidor (Kerin et al., 2014, p. 361). Los consumidores por ejemplo para realizar una 
fiesta de graduación prefieren contratar los servicios de un solo paquete promocional de una 
sola promotora, la razón es que brinda mayores beneficios, y no hay necesidad de estar 
llamando a diferentes empresas para que se cumpla con el protocolo establecido, lo que 







Para Martínez (2015, p. 166), el descuento consiste en reducir el precio de venta para esos 
compradores que deciden adquirir un producto o servicio. Se puede ofrecer mediante 
promociones, temporadas y por volumen de compra. Para establecer el descuento, las 
organizaciones deben de determinar el precio básico, no obstante después será susceptible a 
ciertas modificaciones, atendiendo a las exigencias del cliente o la manera en cómo se lleva 
a cabo la compra. 
 
Tercera P: Plaza 
 
La plaza hace referencia a los puntos donde se hará la venta del bien o servicio, y los canales 
de distribución para hacer llegar el mismo al consumidor. El producto debe ser accesible, es 
decir, si no se muestra así, será muy difícil de encontrarlo y por lo tanto venderlo, generando 
incomodidad al consumidor, por la razón que se está ofreciendo un producto que no es fácil 
encontrarlo. Existen diferentes formas de distribuir los productos, dependiendo el mercado 
y los recursos que están a disposición.  
 
Martínez (2015), señala que la plaza o distribución es una estructura conformada por un 
cierto número de niveles de intermediarios, quienes son los encargados de colocar los 
productos a disposición del mercado objetivo. Es recomendable dentro del proceso de la 
comercialización la longitud del canal, así como las responsabilidades que cada integrante 
asumirá, y la localización donde se ubicará los productos o servicios (p. 15).  
 
Asimismo, Schanarch menciona que la distribución determina los canales e 
intermediarios que intervendrán para hacer llegar el producto al consumidor del mercado 
meta (2014, p. 292). Es un factor determinante qué tipo de canales e intermediarios la 
organización contará, para que el producto llegue con la cantidad y el tiempo establecido, 
ofreciendo la satisfacción pertinente en el lugar adecuado. 
 
Indicadores: Son las recapitulaciones de la dimensión de Plaza en la variable Marketing 






Para Martínez (2015), la distribución directa es la relación entre productor y consumidor, 
donde no interviene intermediarios. En efecto, es el productor o el fabricante quien 
desempeña las funciones del intermediario, así como el transporte y la venta del bien o 
servicio. El transporte se encarga de distribuir desde el lugar donde se fabrica los productos 
hasta el lugar donde se realiza la venta final (p. 181). La empresa para armar los toldos utiliza 
su propia movilidad, hasta el lugar donde se realizará el evento, ofreciendo al consumidor 
llegar en la hora acordada. 
 
Flujo de información 
 
Continuando con el autor anterior, nos menciona que el flujo de información se realiza de 
dos maneras: Flujo de información ascendente es la información del mercado con respecto 
a su evolución, necesidades, peculiaridades de clientes que se obtiene desde consumidor 
hasta el productor. Mientras, el flujo de información descendente parte del productor hasta 
el consumidor, proporcionándose información de las características, precio, disponibilidad 
de los productos (Martínez, 2015, p. 183).  
 
Política de distribución comercial 
 
Martínez (2015), enfatiza que la política de distribución comercial es poner a disposición el 
producto de la manera óptima en cuanto a la cantidad, tiempo y lugar al consumidor final. 
Del mismo modo, permite optimizar el tiempo, por la razón que el producto está a la espera 
en los almacenes hasta que el consumidor lo requiera, y el lugar donde es el sitio donde el 
consumidor dispondrá el producto, así como se realizará la venta (p. 178). 
 
Cuarta P: Promoción 
 
La promoción permite informar, convencer y hacer recordarles a los consumidores de los 
beneficios del producto que se ofrece en el mercado. Si se tiene un buen producto con el 
precio más bajo, éste debe hacerse conocer mediante una buena promoción, motivando a la 
gente a la compra de la misma, incrementando así las ventas de la empresa. Gracias a la 
27 
 
comunicación se puede dar a conocer a las distintas organizaciones y consumidores de la 
existencia de la empresa o el producto que se pretende ofrecer en el mercado objetivo. 
 
De acuerdo con Martínez, para la comunicación de los bienes o servicios, las empresas 
cuentan con herramientas para transmitir la información al mercado meta (2015, p. 211). Las 
mencionas herramientas se tratarán a continuación, siendo parte de la comunicación: La 
promoción de ventas, venta personal y el marketing online. Esta última P, junto con el resto 
de los ya mencionados, permitirá a la organización actuar de manera estratégica desde el 
diseño del producto hasta la comunicación de la misma. 
 
Indicadores: Son las recapitulaciones de la dimensión de Promoción, en variable 




Martínez (2015) redacta que, es la manera de comunicar sobre un bien o servicio, siendo 
pagado por algún patrocinador. Antes de enviar lo que se pretende comunicar, es 
recomendable identificar el mercado meta. Además, proporciona ventajas como llamar la 
atención del mercado y enviar el mensaje a su población identificada (p. 452). Lo que implica 
decir, introducir como estrategia la publicidad, brinda beneficios que va desde la 




Según Martínez (2015, p. 211), la venta personal permite transmitir información al 
consumidor de manera directa, con un discurso personalizado de acuerdo con las 
peculiaridades y preferencias del mismo. Además, permite otorgar asesoramientos y atender 
consultas, incidiendo positivamente en la satisfacción del cliente. Asimismo, otorga una 
interacción entre consumidor y empresa, teniendo en cuenta que el consumidor puede 








Consiste en aprovechar la tecnología como el internet para difundir mensajes, para así 
informar y persuadir con respecto a la marca a los clientes potenciales. Actualmente, la 
mayoría de las personas hacen utilizan tecnología y se informan mediante este medio, es 
muy provechoso y ventajoso difundir los productos al mercado meta por este medio 
(Martínez, 2015, p. 211). 
 
Variable 2: Decisión de Compra en el Consumidor 
 
El estudio sobre decisión de compra en el consumidor fue introducido por primera vez por 
el filósofo americano John Dewey en el año 1910, quien declara que el consumidor pasa por 
cinco procesos cuando va a adquirir un determinado producto (Proceso de Decisión de 
Compra “PDC”); empieza con el reconocimiento de la necesidad, luego búsqueda de 
información, consiguientemente la evaluación de alternativas, decisión de compra y por 
último el comportamiento post compra.  
 
En 1966, Nicosia con su “Modelo de Nicosia” menciona que el consumidor pasa por 
cuatro etapas empezando por atributos psicológicos, evaluación de alternativas, acto de 
compra y retroalimentación. En 1979, Bettman presenta su "Modelo de Procesamiento de 
Información" redactando que el procesamiento de información del consumidor es limitado, 
y cuando va a elegir el producto, de manera escaza analiza las alternativas, por lo que 
solamente toma decisiones simples, el proceso planteado consta de siete procesos que va 
desde la capacidad de procesamiento hasta el consumo de aprendizaje.  
 
En 1998 Assael con su "Modelo de Assael" muestra que el consumidor transita por cinco 
procesos que se constituye desde despertar la necesidad, procesar información, evaluar 








 Tabla 2. Modelos de Decisión de Compra 
 
             
El modelo con que se trabajará en la presente investigación se basará en los estudios de 
Dewey, considerando que a pesar de los diferentes notables autores hayan estado plasmando 
sus otros modelos, la mayoría ha seguido imitando lo que Dewey ya había planteado hace 
años. Se descarta a Nicosia, pues considera que el consumidor no busca información, y que 
de frente éste evalúa las alternativas, actualmente se sabe que el consumidor se informa más 
al momento de elegir un producto.  
 
Por otro lado, se omite a Bettman, porque enfatiza que el consumidor escasamente 
procesa la información al seleccionar un producto, pues su análisis es limitado, y toma 
decisiones simples, siendo esta perspectiva errónea porque el consumidor es más exigente y 
analiza cada producto antes de escogerlo. Los otros modelos solo se notan unas pocas 
variaciones en cada proceso en decisión de compra, en efecto también no se considerará para 
el desarrollo de esta investigación. 
  
Asimismo, considerando la situación actual y realidad en Eventos Especiales K & M - 
Santa Anita, en esta investigación se hará uso del modelo de proceso en decisión de compra 
planteado por Dewey, que constituye los siguientes pilares: Reconocimiento de la necesidad, 
búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra, y por último el 
comportamiento post compra. 
 
Modelo Autor Año Dimensiones 
Proceso de decisión 
de compra (PDC) 
John Dewey 1910 
1. Reconocimiento de la necesidad; 2. Búsqueda de la 
información; 3. Evaluación de alternativas; 4. Decisión 
de compra; 5. Comportamiento post compra.  
Modelo Nicosia Francesco Nicosia 1966 
1. Los atributos psicológicos del consumidor; 2. La 
evaluación de alternativas disponibles; 3. Acto de 




James Bettman 1979 
1. La capacidad de procesamiento. 2. La motivación 3. La 
atención y codificación perceptiva. 4. La adquisición y 
evaluación de la información. 5. La memoria. 6. La 
decisión. 7. El consumo y aprendizaje 
Modelo de 
Assael 
Henry Assael 1998 
1. Despertar la necesidad. 2. Procesamiento de la 
información. 3. Evaluación de la marca. 4. Compra. 5. 
Evaluación de la compra. 
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Todo consumidor, en algún momento, ha tomado decisiones antes de inclinarse por un 
bien o servicio que se adecúa a sus necesidades y quien le proporciona mayor valor. Previo 
a ello, pasa por un proceso que de alguna forma no necesariamente se tiene que pasar por 
todas las mencionadas, dado que si sus necesidades son fuertes puede comprar de manera 
directa el producto, teniendo un conocimiento previo del bien o servicio a escoger. 
 
Según Hoyer, Macinnis y Pieters (2015), nos mencionan que el proceso de decisión de 
compra empieza con el consumidor quien se percata que tiene un problema y necesita 
resolverlo, luego realiza una búsqueda de información que le ayude a decidir qué producto 
elegir para aplacar dicha necesidad. Posteriormente, evalúa las informaciones recolectadas 
y toma decisiones para la compra. Por último, pasa por el proceso post compra donde en 
muchas ocasiones el consumidor no se siente satisfecho con la compra realizada, debido a 
que no satisfizo sus necesidades o no era lo esperaba del producto comprado (p. 183). 
 
Primer proceso: Reconocer una necesidad 
 
De acuerdo con Alonso y Grande (2015), una persona al recibir un estímulo, ya sea interno 
como externo, le induce un problema que necesita ser resuelto, siendo la iniciación del 
proceso de decisión de compra para su satisfacción. Lo que implica decir, que el consumidor 
al reconocer la necesidad o problema, se siente inquieto por lo que desea conseguir algún 
producto para resolver dicha necesidad. Existen necesidades que se pueden dar de manera 
natural como el hambre o la sed, y en otros casos son externas por los anuncios publicitarios 
que despierta el deseo de aplacar la necesidad o resolver dicho problema (p. 366). 
 
Indicadores: son las recapitulaciones observables que se tiene por la dimensión de 





El proceso en decisión de compra inicia con la identificación del problema o necesidad del 
consumidor (necesito una cámara nueva) que amerita ser resuelto. La diferencia entre el 
estado ideal (tener una excelente cámara) y real (mi cámara está vieja) motiva al consumidor 
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a tomar una decisión (Hoyer et al., 2015, p. 185). La diferencia incita a que el consumidor 




Para Hoyer et al. (2015), una persona recibe el estímulo de manera interno y externo, cuando 
se le presenta una necesidad. El interno aparece cuando se tiene una necesidad de hambre o 
sed. El externo se manifiesta por las amistades, publicidad, el estatus, entre otros. Estos 
estímulos provocan que el consumidor tome diferentes decisiones (p. 185). Dependiendo del 
estímulo que despierta en la persona, despierta en el consumidor la necesidad de satisfacción. 
 
Segundo proceso: Búsqueda de la información 
 
Alonso y Grande, nos mencionan que el consumidor al reconocer la necesidad recolecta 
información dependiendo si la decisión es habitual o no. Si no lo es consulta con distintas 
fuentes como a sus amigos, familiares y profesionales. En muchas ocasiones recibe 
información en anuncios publicitarios u otros medios. Con cada búsqueda realizada, el 
consumidor puede conocer más sobre el producto, las distintas marcas que ofrecen las 
empresas, las peculiaridades, precios entre otras características que permiten que se informen 
más sobre los productos (2015, p. 372). 
 
Indicadores: son las recapitulaciones observables que se tiene por la dimensión de 
búsqueda de información por la variable Decisión de Compra en el Consumidor: Nivel 




Según Alonso y Grande (2015), se busca información a través de fuentes internas como 
experiencias pasadas de aprendizaje y memoria. Éstos muestran tres resultados diferentes: 
A) La información es idónea y continúa el proceso de decisión. B) La información obtenida 
no ayuda a solucionar el dilema y el proceso de decisión se suspende o se replantea de 
manera diferente. C) La información conseguida no es suficiente y se acude a información 





La búsqueda de información externa se obtiene mediante anuncios, comunicación personal 
(familiares o amigos), y otros medios de comunicación. Los resultados derivados de éste 
son: A) La información conseguida detiene el proceso de decisión para exponer que no existe 
una alternativa efectiva. B) La información obtenida impulsa que continúe el proceso de 
decisión (Alonso y Grande, 2015, p. 373). 
 
Tercer proceso: Evaluación de las alternativas 
 
De acuerdo con Hoyer et al. (2014), con la información recolectada, el consumidor comienza 
a realizar un balance de los diferentes beneficios que podrá obtener de las distintas marcas, 
teniendo en cuenta las características que más le interesan para inclinarse por el bien o 
servicio. En pocas palabras, el consumidor presta atención especial a los atributos de cada 
producto y el beneficio que obtendrá con cada uno de ellos (p. 214). 
 
Indicadores: son las recapitulaciones observables que se tiene por la dimensión 
evaluación de alternativas por la variable Decisión de Compra en el Consumidor: Juicios del 
producto y criterios de evaluación. 
 
Juicios del producto 
 
Para Hoyer et al. (2015, p. 214), los juicios son evaluaciones de probabilidad que se tiene 
con respecto al producto sobre sus características. Consta de dos tipos: A) Estimación de 
probabilidad quiere decir la probabilidad que se descomponga un producto o que les guste a 
otros o satisfaga la necesidad. B) Juicio de lo bueno y malo evalúa lo que desea de las 
peculiaridades de la oferta, por ejemplo, si se realiza un viaje a Europa pueda que haga 
mucho frío en esa época que se pretende ir. 
 
Criterios de evaluación 
 
El consumidor compara por ejemplo unos reproductores de MP3 considerando los atributos 
objetivos (tiempo de reproducción del audio) y subjetivos como el prestigio de la marca. Las 
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organizaciones adquieren provecho de esos criterios para generar un gran valor para el 
consumidor (Kerin et al., 2014, p. 116). 
 
Cuarto proceso: Decisión de compra 
 
Según Alonso y Grande (2015), de acuerdo con las evaluaciones realizadas, el consumidor 
decide finalmente la compra del bien o servicio, optando por la marca, las cantidades 
pertinentes, el lugar, el día y hora, y de qué manera efectuará la compra. Sin embargo, antes 
de su elección podría suceder dos situaciones: La primera es que otras personas hayan 
influido con otros argumentos que con anterioridad no había considerado, sin embargo, si 
los argumentos no son válidos, entonces no le hará cambiar de opinión (p. 389). 
 
Indicadores: son las recapitulaciones observables que tiene la dimensión decisión de 
compra por la variable Decisión de Compra en el Consumidor: Elección del establecimiento 
y factores situacionales. 
 
Elección del establecimiento 
 
Para la compra del producto el consumidor considera que los atributos más importantes son 
la calidad del producto a ofrecer, así como los precios, la limpieza, el trato personal, el 
servicio a domicilio, horarios de atención, el surtido de productos, entre otros. Con 
frecuencia el consumidor considera al mismo tiempo los atributos del producto con las 
peculiaridades del establecimiento que lo provee (Alonso y Grande, 2015, p. 395). 
 
Factores situacionales  
 
De acuerdo con Kerin, decidir con celeridad como cuándo comprar, va a depender si la marca 
elegida está en oferta o si se ofrece un rembolso de fábrica, la facilidad de compra, o 







Quinto proceso: Comportamiento post compra 
 
Según Alonso y Grande (2015), en este último proceso existe la probabilidad de satisfacción 
o insatisfacción una vez que se haya comprado y utilizado el bien o servicio. Si es realmente 
lo que estaba esperando del producto y cumple con sus expectativas, el consumidor podría 
volver a comprar dicho producto. Sin embargo, si no cumple con sus expectativas, el 
consumidor en definitiva no volverá a comprar y empezará a no recomendar a otras personas 
(p. 410). 
 
Indicadores: son las recapitulaciones observables que se tiene por la dimensión de 
comportamiento post compra de la variable Decisión de Compra en el Consumidor: 
Expectativas del consumidor y disonancia cognoscitiva. 
 
Expectativas del consumidor 
 
Luego de decidir la compra, los consumidores comprueban con sus expectativas, si están 
satisfechos o no. Si están insatisfechos, se debe de averiguar y buscar las razones, pueda que 
las expectativas del consumidor fueron muy altas, o el producto fue defectuoso o quizás el 
vendedor haya exagerado sobre sus peculiaridades y beneficios de la misma. La percepción 
del valor si fue satisfactorio, invita en la compra repetida del producto y cuenta su 
experiencia a tres personas más; mientras en la insatisfacción manifiestan su queja a nueve 




Para Hoyer et al. (2015), después de utilizar el producto comprado, en ocasiones se 
experimenta la duda si fue lo correcto o no su decisión de compra. Uno se pregunta si debió 
haber comprado un vestido diferente al que escogió. La disonancia ocurre cuando hay varias 
alternativas atractivas, creando ansiedad en el consumidor. Para su disminución se 
recomienda buscar información agregado como otras fuentes, que aseguren que la decisión 





1.4. Formulación del problema 
 
Problema General  
 
¿Cuál es la relación entre el Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en 
Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018? 
 
Problemas Específicos  
 
Problema Específico 1: 
¿Cuál es la relación entre el Producto y la Decisión de Compra del consumidor de Agencias 
de Eventos Sociales en Santa Anita, 2018? 
 
Problema Específico 2: 
¿Cuál es la relación entre el Precio y la Decisión de Compra del consumidor de Agencias de 
Eventos Sociales en Santa Anita, 2018? 
 
Problema Específico 3: 
¿Cuál es la relación entre la Plaza y la Decisión de Compra del consumidor de Agencias de 
Eventos Sociales en Santa Anita, 2018? 
 
Problema Específico 4: 
¿Cuál es la relación entre Promoción y la Decisión de Compra del consumidor de Agencias 
de Eventos Sociales en Santa Anita, 2018? 
 
1.5. Justificación del estudio  
 
Justificación teórica:  
 
La presente investigación se realiza con la finalidad de verificar y demostrar que las teorías 
de la mezcla de mercadotecnia, y decisión de compra de los consumidores planteados por 
distintos autores en esta pesquisa guardan relación. La importancia radica que con las teorías 
36 
 
actualizadas la empresa tendrá una visión sobre el problema que está enfrentando, 
beneficiándolo a tomar decisiones pertinentes. 
 
Justificación práctica:  
 
De acuerdo con la investigación ejecutada, los objetivos y la hipótesis comprobada, los 
resultados permitirá contribuir a solucionar la problemática en la que se encuentra Eventos 
Especiales K & M de Santa Anita con respecto a la mezcla de mercadotecnia. La importancia 
radica que, con las conclusiones obtenidas, la empresa pueda tomar acciones que empoderen 
la decisión de compra del consumidor, y así aumentar la satisfacción del mismo. Asimismo, 
las agencias de eventos al emplear marketing mix estratégicamente, atraerán a clientes que 
se interesen por la calidad de servicio brindado, por la manera de distribuirlo, con el precio 
adecuado y por la atención personalizada. Proporcionando competitividad, beneficios 
económicos a las empresas organizadoras de eventos, aumentando sus utilidades.  
 
Justificación metodológica:  
 
Para la realización de esta investigación se utilizó distintas fuentes de información, 
metodologías, técnica como la encuesta, teniendo como instrumento de medición al 
cuestionario, permitiendo aportar a futuras pesquisas que se encuentran con similar dilema 
en el rubro de eventos, evitando tener pérdidas y gastar en costosos materiales al pretender 





Desde la perspectiva social, el resultado que ofrece esta investigación es positiva para 
organizaciones de eventos, por la razón que colaborará a tenerlo como referencia al 
marketing mix, actuando de manera estratégica en este entorno competitivo. El desarrollo 
estratégico de la mezcla de mercadotecnia permitirá a la empresa Eventos Especiales K & 
M mejorar el servicio que ofrece a los consumidores, proporcionándole las ventajas del uso 
adecuado del producto, precio, plaza y promoción, inclinándole a desarrollar nuevas 







Existe relación entre el Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 




Hipótesis Específico 1: 
Existe relación entre el Producto y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 
Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
 
Hipótesis Específico 2: 
Existe relación entre el Precio y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 
Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
 
Hipótesis Específico 3: 
Existe relación entre la Plaza y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 
Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
 
Hipótesis Específico 4: 
Existe relación entre la Promoción y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 




Objetivo General  
 
Describir la relación entre el Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en 





Objetivos Específicos  
 
Objetivo Específico 1: 
Identificar la relación entre el Producto del Marketing Mix y la Decisión de Compra del 
Consumidor en Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
 
Objetivo Específico 2: 
Identificar la relación entre el Precio del Marketing Mix y la Decisión de Compra del 
Consumidor en Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
 
Objetivo Específico 3: 
Identificar la relación entre la Plaza del Marketing Mix y la Decisión de Compra del 
Consumidor en Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
 
Objetivo Específico 4: 
Identificar la relación entre Promoción del Marketing Mix y la Decisión de Compra del 























































2.1. Diseño de investigación 
 
Con la finalidad de realizar los estudios pertinentes, se procederá a realizar una investigación 
no experimental. Según García et al. (2014, p. 17), el diseño de investigación no 
experimental significa que "no existe intervención alguna por el investigador; los hechos se 




Esta investigación es de enfoque cuantitativo que es un "proceso formal, objetivo y 
sistemático en el que utilizan datos numéricos para obtener información sobre el mundo [...] 
y que cualquier realidad simple es susceptible de ser definida con un buen instrumento de 
medida" (Grove, Gray y Burns, 2016, p. 19).  
 
Tipo de investigación 
 
Esta pesquisa es de tipo descriptiva y correlacional. La investigación descriptiva se fija 
en detallar las peculiaridades del grupo o evento de estudio, describiendo el hecho con 
exactitud. Y la correlacional permite evaluar la relación entre las variables, permitiendo 
confirmar o descartar una hipótesis (García et al., 2014, pp. 38 - 39). Asimismo, es de corte 
transversal porque el evento se evalúa en una sola ocasión, recolectando los datos para la 
investigación durante un tiempo muy corto (García et al., 2014, p. 41). 
 
En suma, esta investigación es de diseño no experimental, enfoque cuantitativo, tipo 
descriptivo y correlacional con corte transversal. 
 
2.2. Variables, Operacionalización 
 
Las variables para esta pesquisa son: Marketing Mix y Decisión de Compra del Consumidor. 
De acuerdo con Levine et al. (2014, p. 6), una variable es una peculiaridad del objeto de 




Variable 1: Marketing Mix                                                        (O1) 
 
“Es la combinación de las diferentes funciones, recursos e instrumentos de los que 
dispone la organización para alcanzar los objetivos comerciales o sociales establecidos” 
(Martínez, 2015, p. 13). 
 
Variable 2: Decisión de Compra del Consumidor                   (O2) 
 
“Detrás del acto de comprar algo, está el proceso de decisión de compra. Se denomina 
así a las etapas por las que pasa el comprador para decidir comprar productos o servicios” 









           Fuente: Rojas, C. (2016, p. 23). 
Donde: 
 
                  M                           Muestra 
                  O1                         Marketing Mix 
                  r                            Correlación 
                 O2                          Decisión de Compra del Consumidor 
 
                     




























los que dispone 
la organización 







Es la mezcla de las diferentes 
herramientas que posee la 
empresa para crear valor en 
el cliente y así lograr obtener 
a su favor las metas 
comerciales determinadas. 
Para medir la variable 1 se 
utilizó el cuestionario, 
aplicándose en base a escala 
de Likert, asimismo este 
instrumento se compone de 
20 ítems, bajo los estudios de 
Martínez (2015), que se 
adaptan a la realidad 






Se usa la escala de 
Likert con las 
siguientes alternativas: 
 
1) Totalmente en     
Desacuerdo 
2) En Desacuerdo 
3) Ni de Acuerdo, ni 
en Desacuerdo 
4) De acuerdo 
5) Totalmente de 
Acuerdo 
Ordinal 
Cartera de producto 3-4 
Precio 




Distribución directa 9-10 
Flujo de información 11-12 



























Detrás del acto de 
comprar algo, está 
el proceso de 
decisión de 
compra. Se 
denomina así a las 
etapas por las que 
pasa el comprador 
para decidir 
comprar productos 
o servicios (Kerin 
et al., 2014, p. 
116). 
 
El consumidor para 
adquirir un bien o 
servicio pasa por 
cinco fases para 
decidir la compra. 
Para medir la variable 
2 se utilizó el 
cuestionario, 
aplicándose en base a 
escala de Likert, 
asimismo este 
instrumento se 
compone de 20 ítems, 
bajo los estudios de 
Kerin et al. (2014), 
que se adaptan a la 
realidad problemática 
de esta investigación. 
Reconocer 
necesidad 
 Problema 1-2 
Se usa la escala de 












  Estímulos 3-4 
Búsqueda de 
información 
  Nivel interno 5-6 
  Nivel externo 7-8 
Evaluación de 
alternativas 
 Juicios del producto 9-10 
Criterios de evaluación 11-12 
Decisión de 
compra 
Elección del establecimiento 13-14 
Factores situacionales 15-16 
Comportamiento 
post compra 
Expectativas del consumidor 17-18 









Se cuenta con información actualizada del último año de la población objetivo, de acuerdo 
con la base de datos que gestiona Eventos Especiales K & M sobre sus clientes, su 
población tiene como característica ser finita. Según Hernández, la población es un grupo 
de elementos congruentes que tienen sus respectivas descripciones. Asimismo, la 
población es finita cuando está compuesta por una cantidad limitada de componentes 
(2014, p. 174). 
 
La población de la organización está compuesta por 218 clientes, mediante los 
mismos se obtendrá la información pertinente, para así comprender todo respecto a sus 
necesidades sobre decidir la compra del servicio y la perspectiva del marketing mix que 




Para García et al. (2014), la muestra es una porción de elementos escogidas sobre la 
población a estudiar mediante su marco muestral. Es probabilístico cuando conserva la 
posibilidad de ser elegido cada elemento que compone la población (p. 78). Entonces, 
para desarrollar la presente investigación es necesario tomar una muestra que sea 
representativa, siendo el tipo de muestra probabilística aleatorio simple.  
 
García (2014) nos redacta que, el muestreo aleatorio simple se utiliza cuando se 
tiene una lista de componentes que integran la población a estudiar, y cada una tiene la 
probabilidad de formar parte de la muestra. Es recomendable seleccionar bajo el 
parámetro con reemplazo, debido a que sería redundante que sea seleccionado el mismo 
elemento a estudiar, teniendo opción a reemplazarse si fuera el caso (p. 79). 
 
Hernández sugiere que, el tamaño de muestra mínima para un estudio descriptivo 









2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍1−𝛼




N= Tamaño de la población (218) 
n= La muestra a obtener 
Z = Nivel de confianza (1.96) 
p = Probabilidad de éxito (0.5) 
q = Probabilidad de no acierto (0.5) 
e= Precisión o error de estimación (5%) 
 
𝑛 =
218 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
0.052 ∗ (218 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 
 
                        n = 139 
 
La muestra está representada por 139 clientes de la empresa Eventos Especiales K & M.  
 
 
2.4. Técnica e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1. Técnica e instrumento 
 
Mediante la técnica recolección de datos como encuesta, se obtendrá la información 
pertinente para la investigación con lo que respecta al marketing mix y decisión de 
compra del consumidor. Según Carrasco (2017), la encuesta es una técnica muy utilizada 
en investigaciones, ello se debe a su sencillez y por ser objetivo en los datos resultantes. 
Es muy útil porque permite recolectar datos, a través de preguntas ya sea directas o 
indirectas que se les hace a los objetos de estudio (p. 314). 
 
Asimismo, el instrumento sobre recolección de datos que aplica esta investigación es: El 




permite medir una o más variables, siendo necesario tener congruencia con el problema 
e hipótesis (2014, p. 217). Asimismo, el autor mencionado recomienda el cuestionario 
tiene que estar conformado por la portada, introducción, instrucciones y el 
agradecimiento (2014, p. 228). 
 
  Tabla 5. Escala de medición 




Ni de Acuerdo, 





2.4.2    Validez 
 
El instrumento de la presente investigación será validado a juicio de los expertos: Un 
docente metodológico de la experiencia curricular, dos especialistas temáticos de la 
escuela de administración en la Universidad César Vallejo – Ate. De acuerdo con 
Hernández et al. (2014), “la validez se refiere al grado en que un instrumento mide 
realmente la variable que pretende medir” (p. 200). 
 
Los tipos de validez que se utilizó para la presente investigación fue la de contenido 
y constructo. La validez de contenido del instrumento de investigación mide de forma 
adecuada las dimensiones del marketing mix y la decisión de compra del consumidor, 
puesto que engloba en el caso del marketing mix al producto, precio, plaza y promoción, 
y en el caso de la decisión de compra se consideró los indicadores como reconocer la 
necesidad, búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra y 
comportamiento post compra. Asimismo, cada pregunta se realizó de manera minuciosa 
con la finalidad que represente a las variables de estudio y cumplir con el objetivo de 
encontrar si se relacionan ambas variables. Posteriormente, el instrumento de 
investigación que es el cuestionario pasó a ser evaluado por tres especialistas, siendo el 
resultado final favorable en el rango de excelente. 
 
En cuanto a la validez de constructo del instrumento de investigación se hizo con el 
propósito de corroborar que cada dimensión se vincula entre sí para formar la mezcla de 
mercadotecnia y la decisión de compra del consumidor, siendo el resultado final que 















CV: Coeficiente de validación 
Xij: Valoración del criterio “i”, por el experto “j” 
C: N° de criterios 
K: N° de expertos que validan 
 
Tabla 6. Validación a juicios de expertos 
Variable 1: Marketing Mix 
JUICIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 
Claridad 82% 92% 92% 266% 
Objetividad 82% 92% 92% 266% 
Pertenencia 82% 92% 92% 266% 
Actualidad 82% 92% 92% 266% 
Organización 82% 92% 92% 266% 
Suficiencia 82% 92% 92% 266% 
Intencionalidad 82% 92% 92% 266% 
Consistencia 82% 92% 92% 266% 
Coherencia 82% 92% 92% 266% 





De acuerdo, con el docente metodológico y a los dos especialistas de la carrera de 
administración, quienes validaron el instrumento de la presente investigación, siendo en 
promedio 88.67% en la primera variable “Marketing Mix”, lo que implica decir, que se 









Tabla 7. Validación a juicios de expertos 
Variable 2: Decisión de compra del consumidor 
JUICIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 
Claridad 82% 94% 94% 270% 
Objetividad 82% 94% 94% 270% 
Pertenencia 82% 94% 94% 270% 
Actualidad 82% 94% 94% 270% 
Organización 82% 94% 94% 270% 
Suficiencia 82% 94% 94% 270% 
Intencionalidad 82% 94% 94% 270% 
Consistencia 82% 94% 94% 270% 
Coherencia 82% 94% 94% 270% 






De acuerdo, con el docente metodológico y a los dos especialistas de la carrera de 
administración, quienes validaron el instrumento de la presente investigación, siendo en 
promedio 90% en la segunda variable “Decisión de compra del consumidor”, lo que 
implica decir, que se encuentra en el rango de excelente (81-100%). 
 
En la siguiente tabla se muestra los apellidos, nombres y grado de los tres expertos, 
quienes de manera cordial participaron en la validación del instrumento de la presente 
investigación. 
 
 Tabla 8. Apellidos y nombre de los expertos 
 Grado y validador Resultado 
Experto N° 1 Mg. Briseño Doria, Gonzalo Alonso Aplicable 
Experto N° 2 Mg. Cervantes Ramón, Edgar F. Aplicable 
Experto N° 3 Mg. Aramburú Geng, Carlos A. Aplicable 








Para Carrasco (2017), la confiabilidad se obtiene cuando el instrumento de investigación, 
si se aplica varias veces al objeto de estudio, lanza los mismos resultados en diferentes 
momentos de tiempo (p. 339).  
 
La confiabilidad del cuestionario que contiene 20 preguntas con escala de tipo Likert, 
se desarrolló mediante el estadístico de fiabilidad del Alfa de Cronbach, obtenido a través 
del SPSS versión 23. Asimismo, para la obtención del resultado se hizo una prueba piloto 
aplicado a 10 clientes de la empresa Eventos Especiales K & M en Santa Anita. 
 
Variable: Marketing Mix 
 















De acuerdo en la tabla 9, se observa que la fiabilidad obtenida del Alfa de Cronbach, 
que le corresponde a la variable Marketing Mix a través de sus 20 ítems, da como 




Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 10 100,0 
 
 
Estadísticas de fiabilidad 





Variable: Decisión de compra del consumidor 
 














De acuerdo en la tabla 10, se observa que la fiabilidad obtenida del Alfa de Cronbach, 
que le corresponde a la variable Decisión de compra del consumidor a través de sus 20 
ítems, da como resultado 0.861, lo que implica decir, que la estadística de fiabilidad es  
alta. 
 
2.5. Método de análisis de datos 
 
Para analizar los datos de cada variable, se procesó en el programa estadístico SPSS 
versión 23. A partir de esta herramienta se obtuvo gráficos, tablas, figuras y porcentajes 
con sus respectivas frecuencias. Además, se empleó correlación de Pearson, para 
examinar y comprobar existencia de relación en las dos variables: Variable 1 (Marketing 
Mix) y variable 2 (Decisión de Compra). Y, por último, con dicha indagación se hará uso 
del coeficiente Rho de Spearman. 
 
2.6. Aspectos éticos 
 
Considerando las peculiaridades de esta investigación, se respetará la propiedad 
intelectual de los distintos referentes bibliográficos y la información externa obtenida de 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 10 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 10 100,0 
 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 





los clientes de la empresa Eventos Especiales K & M, dado que esta investigación es 
únicamente con fines académicos. Asimismo, no se considera la información de los 
colaboradores que conforman la organización. Por otro lado, hay que aclarar, cada 
información obtenida de los diferentes clientes se guardará en todo momento 
confidencialidad y sobre todo el anonimato de los mismos, respetándose de esta manera 
los principios éticos que se les amerita. 
 
De acuerdo con Díaz (2017, p. 7), se debe actuar bajo cuatro principios: Principio de 
no maleficencia (no ocasionar daños a otro investigador, por lo que se debe de actuar bajo 
la moralidad); principio de beneficencia (hacer el bien a sus semejantes, otorgándole 
bienestar a otros); principio de autonomía (actuar de manera libre bajo valores propios); 
y el principio de justicia (obrar a través de la verdad y dignidad, respetando los derechos 





























































3.1  Análisis descriptivos de los estadísticos  
 
Tabla 11. Medidas descriptivas de las variables 
Estadísticos 
 V1 MARKETING MIX 
V2 DECISION DE 
COMPRA 
N 
Válido 139 139 
Perdidos 0 0 
Media 4,04 4,00 
Mediana 4,00 4,00 
Moda 4 4 
Desviación estándar ,494 ,417 
Varianza ,245 ,174 
Rango 2 2 
Mínimo 3 3 
Máximo 5 5 
Suma 562 556 
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 11, la variable Marketing Mix y la variable Decisión 
de Compra  de la totalidad de la  muestra encuestada, nos expresa que la respuesta 
promedio  de la primera variable fue de 4.04, mientras el promedio de la segunda variable  
fue de 4.00. Asimismo, la mitad de los encuestados en el Marketing Mix consiguió ser 
4.00, así como  la Decisión de Compra consiguió ser 4.00. Por otro lado, las respuestas 
que más  frecuencia dieron los encuestados para ambas variables fue 4, siendo 3 el 
mínimo y máximo el 5 para la primera variable, de la misma forma  siendo 3 y 5 el mínimo 











Tabla 12. Variable 1 Marketing Mix 
V1 MARKETING MIX 






Ni de Acuerdo, ni en 
Desacuerdo 
14 10,1 10,1 10,1 
De Acuerdo 105 75,5 75,5 85,6 
Totalmente de 
Acuerdo 
20 14,4 14,4 100,0 
Total 139 100,0 100,0  
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 12, presenta la distribución de frecuencia con sus 
respectivos porcentajes de la variable Marketing Mix, de las 139 personas encuestadas 
los resultados fueron los siguientes: 
El 75.5% de encuestados manifestaron que están de acuerdo con el Marketing Mix 
que realiza la empresa. Sin embargo, el 10.1% declararon que no están de acuerdo ni en 
desacuerdo, por lo que mostraron que a la organización le falta impulsar más estrategias 
innovadoras para lleguen a convencerles sobre el producto, precio, plaza y promoción 
que ostenta la empresa. 
 




Tabla 13. Variable 2 Decisión de Compra  
V2 DECISIÓN DE COMPRA 






Ni de Acuerdo, ni en 
Desacuerdo 
12 8,6 8,6 8,6 
De Acuerdo 115 82,7 82,7 91,4 
Totalmente de Acuerdo 12 8,6 8,6 100,0 
Total 139 100,0 100,0  
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 13, presenta la distribución de frecuencia con 
sus respectivos porcentajes de la variable Decisión de Compra, de las 139 personas 
encuestadas los resultados fueron los siguientes: 
El 8.6% de los encuestados manifestaron que están totalmente de acuerdo con los 
procedimientos que realiza la empresa para influir en la decisión de compra de sus 
clientes, no obstante el 82.7% expresaron que  están de acuerdo que la organización si 
identifica las necesidades que tiene el consumidor y hace seguimientos para que el cliente 
siga satisfecho con el servicio que se brinda.  
 
 





Tabla 14. Dimensión 1 Producto 
D1 PRODUCTO 






Ni de Acuerdo, ni en 
Desacuerdo 
21 15,1 15,1 15,1 
De Acuerdo 89 64,0 64,0 79,1 
Totalmente de Acuerdo 29 20,9 20,9 100,0 
Total 139 100,0 100,0  
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 14, presenta la distribución de frecuencia con sus 
respectivos porcentajes de la dimensión Producto, de las 139 personas encuestadas los 
resultados fueron los siguientes: 
El 15.1% de los encuestados manifestaron que no están de acuerdo ni en 
desacuerdo con el servicio que brinda la empresa, en otras palabras esos clientes en algún 
momento no les agradó las decoraciones, así como en otros momentos si les gustaron los 
toldos y abanicos armados. No obstante, existe un 64.0% de clientes que revelaron 
expresamente estar de acuerdo con los diferentes servicios que ofrece Eventos Especiales 








Tabla 15. Dimensión 2 Precio 
D2 PRECIO 






Ni de Acuerdo, ni en 
Desacuerdo 
29 20,9 20,9 20,9 
De Acuerdo 97 69,8 69,8 90,6 
Totalmente de Acuerdo 13 9,4 9,4 100,0 
Total 139 100,0 100,0  
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 15, presenta la distribución de frecuencia con sus 
respectivos porcentajes de la dimensión Precio, de las 139 personas encuestadas los 
resultados fueron los siguientes: 
El 20.9% de los encuestados manifestaron que no están de acuerdo ni en 
desacuerdo con el precio que brinda la empresa, y ello se debe a que consideran que están 
los precios de acorde al mercado de eventos, puesto que no está tan alto ni tan bajo. Por 
otro lado, la mayoría que representa el 69.8% expresaron que están de acuerdo con el 
precio, dado que la organización ofrece descuentos y ofertas reduciendo el precio 
ofrecido, incidiendo en su decisión de compra. 
 
 





Tabla 16. Dimensión 3 Plaza 
D3 PLAZA 






Ni de Acuerdo, ni en 
Desacuerdo 
15 10,8 10,8 10,8 
De Acuerdo 85 61,2 61,2 71,9 
Totalmente de Acuerdo 39 28,1 28,1 100,0 
Total 139 100,0 100,0  
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 16, presenta la distribución de frecuencia con sus 
respectivos porcentajes de la dimensión Plaza, de las 139 personas encuestadas los 
resultados fueron los siguientes: 
El 10.8% de los encuestados manifestaron que no están de acuerdo ni en 
desacuerdo con la plaza que brinda la empresa, y ello se debe a que consideran que no 
siempre el servicio llega en el tiempo acordado así como no siempre cuentan con las 
herramientas necesarias para la realización de sus eventos. No obstante, el 61.2% 
expresaron que están de acuerdo, por lo que es un aspecto positivo dado que refleja la 
gran mayoría de los encuestados, pero aún le falta mejorar a la empresa para que se sienta 
totalmente satisfecho con los servicios y sus complementos que ofrece Eventos 
Especiales K & M. 
 
 
















Ni de Acuerdo, ni 
en Desacuerdo 
15 10,8 10,8 10,8 
De Acuerdo 85 61,2 61,2 71,9 
Totalmente de 
Acuerdo 
39 28,1 28,1 100,0 
Total 139 100,0 100,0  
 
Interpretación: De acuerdo a la tabla 17, presenta la distribución de frecuencia con sus 
respectivos porcentajes de la dimensión Promoción, de las 139 personas encuestadas los 
resultados fueron los siguientes: 
El 10.8% de los encuestados expresaron que no están de acuerdo ni en desacuerdo 
con la promoción que proporciona la empresa, ello evidencia que falta aún mejorar 
aspectos de la publicidad que impacte en el cliente, asimismo la venta del personal no 
abastece en gran medida a todos los que en algún momento requieren del servicio, puesto 
que solo es una persona encarga de la atención personalizada y el  marketing online no 
siempre obtienen toda la información para la solicitar el servicio requerido, mostrándose 
una posición neutra en sus decisiones. Por otro lado, el 61.2% relatan que están de acuerdo 
con la comunicación que realiza la empresa, pero es un indicador que todavía hay mucho 
por mejorar algunos aspectos. 
 




3.2 Análisis de las tablas cruzadas 
 
Las tablas cruzadas o de contingencia, presentan los datos de manera abreviada y 
ordenada, dado que están apiladas con filas y columnas. Dichas tablas se manejan para 
conocer la existencia o no de alguna correlación entre las dos variables de estudio 
ubicados de manera horizontal y vertical. 
 
Tabla 18. Tabla cruzada Marketing Mix*Decisión de Compra 
Tabla cruzada V1 MARKETING MIX*V2 DECISIÓN DE COMPRA 
 
V2 DECISIÓN DE COMPRA 










Ni de Acuerdo, 
ni en Desacuerdo 
Recuento 9 5 0 14 
% del 
total 
6,5% 3,6% 0,0% 10,1% 
De Acuerdo 
Recuento 3 102 0 105 
% del 
total 
2,2% 73,4% 0,0% 75,5% 
Totalmente de 
Acuerdo 
Recuento 0 8 12 20 
% del 
total 
0,0% 5,8% 8,6% 14,4% 
Total 
Recuento 12 115 12 139 
% del 
total 





Al realizar la encuesta a los 139 clientes, el 75.5% que representa 105 clientes indicaron 
estar de acuerdo con el marketing mix que ha fomentado la empresa, asimismo el 14.4% 
manifestaron estar totalmente de acuerdo con el servicio, el precio, el lugar y la 
comunicación de los eventos sociales que realiza la organización. Consiguientemente, de 
acuerdo al coeficiente de Rho de Spearman fue de 0.738, se pudo ratificar la existencia 


























Tabla 19. Tabla cruzada Producto*Decisión de Compra 
Tabla cruzada D1 PRODUCTO*V2 DECISIÓN DE COMPRA 
 












Ni de Acuerdo, ni en 
Desacuerdo 
Recuento 6 15 0 21 
% del 
total 
4,3% 10,8% 0,0% 15,1% 
De Acuerdo 
Recuento 6 83 0 89 
% del 
total 
4,3% 59,7% 0,0% 64,0% 
Totalmente de Acuerdo 
Recuento 0 17 12 29 
% del 
total 
0,0% 12,2% 8,6% 20,9% 
Total 
Recuento 12 115 12 139 
% del 
total 




Al realizar la encuesta a los 139 clientes, el 64.0% que representa 89 clientes manifestaron 
estar de acuerdo con la variedad de servicios que viene brindando la empresa. Por otro 
lado, el 20.9% expresaron estar totalmente de acuerdo con el servicio de calidad y con los 
distintos diseños temáticos para la realización de eventos. Consecuente a ello, de acuerdo 
al coeficiente de Rho de Spearman que fue 0.526, se pudo certificar que existe una 
correlación positiva moderada entre el producto y decisión de compra del consumidor. 
 





Tabla 20. Tabla cruzada Precio*Decisión de Compra 
Tabla cruzada D2 PRECIO*V2 DECISIÓN DE COMPRA 
 












Ni de Acuerdo, ni en 
Desacuerdo 
Recuento 9 20 0 29 
% del 
total 
6,5% 14,4% 0,0% 20,9% 
De Acuerdo 
Recuento 3 93 1 97 
% del 
total 
2,2% 66,9% 0,7% 69,8% 
Totalmente de Acuerdo 
Recuento 0 2 11 13 
% del 
total 
0,0% 1,4% 7,9% 9,4% 
Total 
Recuento 12 115 12 139 
% del 
total 
8,6% 82,7% 8,6% 100,0% 
 
El 69,8% de los encuestados que representa 97 personas, revelaron que el precio ofrecido 
está de acorde al mercado considerando estar de acuerdo para decidir la compra. Por otro 
lado, el 20.9% expresaron que no están de acuerdo ni en desacuerdo con el precio para 
realizar contratar los servicios de eventos. Ante tales circunstancias, fundamentando el 
coeficiente de Rho de Spearman que fue 0.627, se confirmó la existencia de correlación 
positiva moderada entre el precio y la decisión de compra del cliente. 
 
 




Tabla 21. Tabla cruzada Plaza*Decisión de Compra 
Tabla cruzada D3 PLAZA*V2 DECISIÓN DE COMPRA 
 












Ni de Acuerdo, ni en 
Desacuerdo 
Recuento 9 6 0 15 
% del 
total 
6,5% 4,3% 0,0% 10,8% 
De Acuerdo 
Recuento 3 82 0 85 
% del 
total 
2,2% 59,0% 0,0% 61,2% 
Totalmente de Acuerdo 
Recuento 0 27 12 39 
% del 
total 
0,0% 19,4% 8,6% 28,1% 
Total 
Recuento 12 115 12 139 
% del 
total 
8,6% 82,7% 8,6% 100,0% 
 
Según la tabla 21, el 61.2% de los encuestados que representa 85 clientes manifestaron 
estar de acuerdo con el lugar y la distribución del servicio, y el 28.1% expresaron estar 
totalmente de acuerdo con el lugar por la cercanía y la distribución. De esta manera, 
conforme al coeficiente de Rho de Spearman que fue 0.596 se fortalece la existencia de 
una correlación positiva moderada entre la plaza y la decisión de compra del consumidor. 
 




Tabla 22. Tabla cruzada Promoción*Decisión de Compra 
Tabla cruzada D4 PROMOCIÓN*V2 DECISIÓN DE COMPRA 
 












Ni de Acuerdo, ni 
en Desacuerdo 
Recuento 9 6 0 15 
% del total 6,5% 4,3% 0,0% 10,8% 
De Acuerdo 
Recuento 3 82 0 85 
% del total 2,2% 59,0% 0,0% 61,2% 
Totalmente de 
Acuerdo 
Recuento 0 27 12 39 
% del total 0,0% 19,4% 8,6% 28,1% 
Total 
Recuento 12 115 12 139 
% del 
total 




En la tabla 22, el 61.2% de los encuestados ostentaron que están de acuerdo con las 
distintas promociones que viene ofreciendo la empresa para decidir su compra, asimismo 
28.1% expresaron estar totalmente de acuerdo con las publicidades y marketing que se 
realiza. Ante tales respuestas, el coeficiente de Rho de Spearman fue 0.596 garantizando 
una correlación positiva moderada entre la promoción y decisión de compra del cliente. 
 
 





3.3 Prueba de hipótesis 
 
3.3.1 Prueba de normalidad  
 
De acuerdo a la muestra que representa a 139 clientes, la prueba de normalidad se calcula 
mediante  Kolmogorov-Smirnova dado que tiene como peculiaridad ser superior a 50, 
dicha prueba se realiza con la finalidad de saber si se rechaza o no la hipótesis nula.  
 
Hipótesis nula (H0): 
No existe relación entre el Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en 
Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
 
Hipótesis alterna (H1): 
Existe relación entre el Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en 
Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
 
Nivel de significancia: α=0,05 
 
Decisión: 
Si, Si α (Sig.) > 0,05; se acepta la hipótesis nula (H0) y se rechaza la alterna (H1). 
Si, Si α (Sig.) < 0,05; se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la alterna (H1). 
 
Tabla 23. Prueba de normalidad 
 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
V1 MARKETING MIX ,391 139 ,000 ,669 139 ,000 
V2 DECISIÓN DE 
COMPRA 








La tabla 23 refleja que en el Marketing Mix el valor estadístico fue 0.391 con su 
respectivo 139 grados de libertad, asimismo el valor de significancia (α) resultó ser 0.000 
siendo menor a 0.05, lo que implica decir el rechazo de la hipótesis nula (H0) y la 
aceptación de la hipótesis alterna (H1), en suma se indica que los datos no se acercan a 
una distribución normal. 
 
En cuanto a la Decisión de Compra el valor estadístico fue 0.414 correspondiendo 
a 139 grados de libertad, de esta manera el valor de significancia (α) que resultó ser 0.000 
siendo menor a 0.05, por lo que se rechaza  la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis 
alterna (H1), resumidamente se indica que los datos no se acercan a una distribución 
normal. 
 
En síntesis, tanto la primera como la segunda variable no manifiestan una 
distribución normal, producto de ello para la prueba de hipótesis se aplicó la Rho de 
Spearman. 
 
3.3.2 Prueba de Hipótesis General 
 
 Hipótesis nula (H0): 
No existe relación entre el Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en 
Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
 
Hipótesis alterna (H1): 
Existe relación entre el Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en 
Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
 
Nivel de significancia: α=0.05 
 
Decisión: 
Si, Si α (Sig.) > 0.05; se acepta la hipótesis nula (H0) y se rechaza la alterna (H1). 
Si, Si α (Sig.) < 0.05; se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la alterna (H1). 
 
















V1 MARKETING MIX 
Coeficiente de correlación 1,000 ,738** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 139 139 
V2 DECISIÓN DE 
COMPRA 
Coeficiente de correlación ,738** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 139 139 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
La tabla 24 ostenta los resultados del Rho de Spearman, siendo el valor de significancia 
bilateral (0.000) menor a 0.05. De esto modo, con dichos resultados se rechaza la hipótesis 
nula (H0) y se acepta la alterna (H1), el cual representa que existe relación entre el 
Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos Especiales K & M 
en Santa Anita, 2018. 
De la misma forma, el coeficiente de correlación fue 0.738, posicionándose como 
una correlación positiva alta, conforme a la tabla 25 coeficientes de correlación por 
Rangos de Spearman. 
 
Tabla 25. Coeficientes de correlación por Rangos de Spearman. 
Valor del Coeficiente r (positivo o 
negativo) 
Significado 
-0.7 a -0.99 Correlación negativa alta 
-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.99 Correlación positiva alta 






3.3.3 Prueba de Hipótesis Específicas 
 
Hipótesis Específico 1: 
Existe relación entre el Producto y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 
Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
H0: No existe relación entre el Producto y la Decisión de Compra del Consumidor en 
Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
H1: Existe relación entre el Producto y la Decisión de Compra del Consumidor en 
Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
 
Nivel de significancia: α=0.05 
 
Criterios: 
Si, Si α (Sig.) > 0.05; se acepta la hipótesis nula (H0) y se rechaza la alterna (H1). 
Si, Si α (Sig.) < 0.05; se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la alterna (H1). 
 















Sig. (bilateral) . ,000 
N 139 139 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 139 139 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: 
De acuerdo a la tabla 26, el resultado de Rho Spearman muestra el valor de significancia 
bilateral (0.000) menor a 0.05. De esto manera, con dichos resultados se rechaza la 
hipótesis nula (H0) y se acepta la alterna (H1), el cual representa que existe relación entre 
el Producto y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos Especiales K & M en 
Santa Anita, 2018. Asimismo, el coeficiente de correlación fue 0.526, correspondiendo 




Hipótesis Específico 2: 
Existe relación entre el Precio y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 
Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
H0: No existe relación entre el Precio y la Decisión de Compra del Consumidor en 
Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
H1: Existe relación entre el Precio y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 
Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
 
Nivel de significancia: α=0.05 
 
Criterios: 
Si, Si α (Sig.) > 0.05; se acepta la hipótesis nula (H0) y se rechaza la alterna (H1). 
Si, Si α (Sig.) < 0.05; se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la alterna (H1). 
 















Sig. (bilateral) . ,000 
N 139 139 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 139 139 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: 
La tabla 27 ostenta los resultados del Rho de Spearman, siendo el valor de significancia 
bilateral (0.000) menor a 0.05. De esto modo, con dichos resultados se rechaza la hipótesis 
nula (H0) y se acepta la alterna (H1), el cual representa que existe relación entre el Precio 
y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 
2018. De la misma forma, el coeficiente de correlación fue 0.627, posicionándose como 
una correlación positiva moderada, conforme a la tabla 25 coeficientes de correlación por 




Hipótesis Específico 3: 
Existe relación entre la Plaza y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 
Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
H0: No existe relación entre la Plaza y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 
Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
H1: Existe relación entre la Plaza y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 
Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
 
Nivel de significancia: α=0.05 
 
Criterios: 
Si, Si α (Sig.) > 0.05; se acepta la hipótesis nula (H0) y se rechaza la alterna (H1). 
Si, Si α (Sig.) < 0.05; se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la alterna (H1). 
 








Rho de Spearman 
D3 PLAZA 
Coeficiente de correlación 1,000 ,596** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 139 139 
V2 DECISIÓN DE 
COMPRA 
Coeficiente de correlación ,596** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 139 139 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: 
La tabla 28 manifiesta los resultados del Rho de Spearman, siendo el valor de 
significancia bilateral (0.000) menor a 0.05. De esto modo, con dichos resultados se 
rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la alterna (H1), el cual representa que existe 
relación entre la Plaza y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos Especiales 
K & M en Santa Anita, 2018. Asimismo, el coeficiente de correlación fue 0.596, 
posicionándose como una correlación positiva moderada, conforme a la tabla 25 




Hipótesis Específico 4: 
Existe relación entre la Promoción y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 
Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
H0: No existe relación entre la Promoción y la Decisión de Compra del Consumidor en 
Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
H1: Existe relación entre la Promoción y la Decisión de Compra del Consumidor en 
Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. 
 
Nivel de significancia: α=0.05 
 
Criterios: 
Si, Si α (Sig.) > 0.05; se acepta la hipótesis nula (H0) y se rechaza la alterna (H1). 
Si, Si α (Sig.) < 0.05; se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la alterna (H1). 
 












Coeficiente de correlación 1,000 ,596** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 139 139 
V2 DECISIÓN DE 
COMPRA 
Coeficiente de correlación ,596** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 139 139 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: 
La tabla 28 manifiesta los resultados del Rho de Spearman, siendo el valor de 
significancia bilateral (0,000) menor a 0.05. De esto manera, con dichos resultados se 
rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la alterna (H1), el cual representa que existe 
relación entre la Promoción y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos 
Especiales K & M en Santa Anita, 2018. Asimismo, el coeficiente de correlación fue 
0.596, posicionándose como una correlación positiva moderada, conforme a la tabla 25 







































Los resultados de la presente investigación cuyo título fue  “El Marketing Mix y la 
Decisión de Compra del Consumidor en Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 
2018”, permitió realizar una comparación con las investigaciones antepuestas en esta 
pesquisa, considerándose los resultados más significativos. 
 
Conforme a los resultados obtenidos por el SPSS versión 23, la prueba de Rho de 
Spearman su coeficiente de correlación fue 0.738, correspondiendo a una correlación 
positiva alta. Asimismo, el valor de significancia bilateral (0.000) fue menor a 0.05, 
implicando el rechazo de la hipótesis nula (H0) y la aceptación de la alterna (H1), el cual 
constituye que existe relación entre el marketing mix y la decisión de compra. Del mismo 
modo, presenta correspondencia con la investigación de Pimentel (2017), quién afirma 
que existe una relación positiva fuerte entre la mezcla de mercadotecnia y la decisión de 
compra de los jóvenes de 20 años en el campo indumentario de Comas. Asimismo, se 
aproxima con la tesis de Aguilera et al. (2015) donde concluyeron que el marketing mix 
influye significativamente en la competitividad de las Pymes manufactureras. 
Igualmente, existe semejanza con la pesquisa de Gutiérrez (2016) en el cual se concluyó 
una correlación entre el marketing mix y el comportamiento del consumidor de Mall 
Aventura Plaza.  
 
El párrafo anterior se organiza con la teoría de Martínez (2015) que declara a la 
mezcla de mercadotecnia como una herramienta estratégica que permite alcanzar 
objetivos en el campo comercial, y se utilizan para crear valor en el cliente. De la misma 
manera, Hoyer et al. (2015) señala que el proceso de decisión de compra empieza con el 
consumidor quien se percata que tiene un problema y necesita resolverlo, luego realiza 
una búsqueda de información, posteriormente evalúa las informaciones recolectadas y 
toma decisiones para la compra, por último pasa por el proceso post compra. 
 
Con respecto a la primera hipótesis específica formulada, se concluyó que el Rho 
Spearman muestra un valor de significancia bilateral (0.000) menor a 0.05. De esto 
manera, con dichos resultados se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la alterna 
(H1). Además, el coeficiente de correlación fue 0.526, correspondiendo a una correlación 
positiva moderada. Esta pesquisa presenta semejanza con la investigación de Calderón 
(2017) donde sus resultados muestran una correlación positiva entre la mezcla de 




lo mencionado, se estableció con la teoría de Martínez (2015) quien ostenta que el 
producto presenta diferentes cualidades y atributos, éste debe ser de calidad e innovador, 
por el motivo que el cliente es exigente al momento de comprar un producto, y éste es el 
camino por donde se satisface las necesidades del consumidor. 
 
De acuerdo con la segunda hipótesis específica enunciada, se ostentó los resultados 
del Rho de Spearman, siendo el valor de significancia bilateral (0.000) menor a 0.05. De 
esto modo, con dichos resultados se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la alterna 
(H1). De la misma forma, el coeficiente de correlación fue 0.627, posicionándose como 
una correlación positiva moderada. Cabe señalar que existe similitud con los resultados 
de la tesis de Perea (2017) cuyo coeficiente de Rho de Spearman fue 0.574, lo que implica 
decir, que hay una correlación positiva moderada entre ambas variables en Tai Heng 
TH04. Dichos resultados se revalidó con la teoría de Kerin et al. (2014) donde explica 
que  precio es el medio por donde se obtiene los ingresos de la organización. Para ello, al 
momento de fijar los precios se debe de considerar al consumidor, mercado, coste, 
competencia entre otras variables. A fin de cuenta el consumidor es quien elegirá de 
acuerdo con el valor que percibe sobre el producto frente al precio que ha dado por éste. 
 
Con respecto a la tercera hipótesis específica manifestada, se concluyó que el Rho 
Spearman muestra un valor de significancia bilateral (0.000) menor a 0,05. De esto 
manera, con dichos resultados se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la alterna 
(H1). Además, el coeficiente de correlación fue 0.596, posicionándose como una 
correlación positiva moderada. Esta pesquisa presenta semejanza con la investigación de 
Gutiérrez (2016) cuyos resultados del nivel de significancia bilateral fue 0.000, y el Rho 
Spearman del coeficiente de correlación resultó ser 0.552 manteniéndose como 
moderada. Dichos resultados guardan concordancia con la teoría de Schanarch (2014) 
quien explica que la plaza hace referencia a los puntos donde se hará la venta del bien o 
servicio, y los canales de distribución para hacer llegar el mismo al consumidor. 
Recomienda que el producto debe ser accesible, es decir, si no se muestra así, será muy 
difícil de encontrarlo y por lo tanto venderlo, generando incomodidad al consumidor, por 
la razón que se está ofreciendo un producto que no es fácil encontrarlo. Existen diferentes 






De acuerdo con la cuarta hipótesis específica enunciada, se ostentó los resultados del 
Rho de Spearman, siendo el valor de significancia bilateral (0,000) menor a 0,05. De esto 
modo, con dichos resultados se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la alterna (H1). 
De la misma forma, el coeficiente de correlación fue 0.596, posicionándose como una 
correlación positiva moderada. Cabe señalar que existe similitud con los resultados de la 
tesis de Pimentel (2017) cuyo coeficiente de Rho de Spearman fue 0.975, lo que implica 
decir, que hay una correlación positiva entre ambas variables. Dichos resultados se 
revalidó con la teoría de Martínez (2015) donde explica que la promoción permite 
informar, convencer y hacer recordarles a los consumidores de los beneficios del producto 
que se ofrece en el mercado. Si se tiene un buen producto con el precio más bajo, éste 
debe hacerse conocer mediante una buena promoción, motivando a la gente a la compra 
de la misma, incrementando así las ventas de la empresa. Gracias a la comunicación se 
puede dar a conocer a las distintas organizaciones y consumidores de la existencia de la 



























































Respecto a los objetivos ostentados y los resultados alcanzados a través del presente 
proceso de investigación, se establecieron las siguientes conclusiones: 
 
Primera. Conforme al objetivo general que se planteó describir la relación entre el 
Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en Eventos Especiales K & M 
en Santa Anita, 2018. Y de acuerdo a resultados adquiridos en el transcurso de la 
investigación, se concluyó que el valor de significancia bilateral (0.000) fue menor a 0.05, 
rechazándose la hipótesis nula (H0) y aceptándose la alterna (H1), así como el coeficiente 
de correlación fue 0.738, el cual representa que existe relación positiva alta entre el 
Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor. Consiguientemente, se 
concluye la relación directa entre las dos variables, dado que si el marketing mix mejora, 
del mismo modo habrá más consumidores que decidirán su compra en los servicios que 
se ofrece. 
 
Segunda. De acuerdo al primer objetivo específico que se proyectó  en identificar la 
relación entre el Producto del Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor 
en Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. Y según resultados obtenidos donde 
el valor de significancia bilateral (0.000) fue menor a 0.05, el cual se rechaza la hipótesis 
nula (H0) y se acepta la alterna (H1), y mediante el coeficiente de correlación que fue 
0.526, que representa a una correlación positiva moderada  entre el Producto y la Decisión 
de Compra. Se concluye una relación directa, puesto que si a medida el servicio brindado 
mejora, habrá más consumidores que se inclinarán por decidir la compra de nuestros 
productos. 
 
Tercera. De la misma forma, el segundo objetivo específico fue identificar la 
relación entre el Precio del Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en 
Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. El cual se corroboró  los resultados del 
Rho de Spearman, cuyo valor de significancia bilateral (0.000) fue menor a 0.05, 
rechazándose la hipótesis nula (H0) y aceptándose la alterna (H1), asimismo el coeficiente 
de correlación fue 0.627, posicionándose como una correlación positiva moderada el 
Precio y la Decisión de Compra del Consumidor. Se concluye que la relación es directa, 
dado que si se ofrece mejores precios que la competencia, habrá más consumidores que 





Cuarta. Conforme al tercer objetivo específico que se proyectó  en identificar la 
relación entre la Plaza del Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en 
Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. Y según resultados obtenidos donde el 
valor de significancia bilateral (0.000) fue menor a 0.05, el cual se rechaza la hipótesis 
nula (H0) y se acepta la alterna (H1), y mediante el coeficiente de correlación que fue 
0.596, que representa a una correlación positiva moderada  entre el Plaza y la Decisión 
de Compra. Se concluye una relación directa, puesto que si se mejora la presentación del 
lugar y la distribución del producto es más eficiente, permitirá obtener más consumidores 
que decidan su compra del servicio. 
 
Quinta. Del mismo modo, el cuarto objetivo específico fue identificar la relación 
entre la Promoción del Marketing Mix y la Decisión de Compra del Consumidor en 
Eventos Especiales K & M en Santa Anita, 2018. El cual se corroboró los resultados del 
Rho de Spearman, cuyo valor de significancia bilateral (0.000) fue menor a 0.05, 
rechazándose la hipótesis nula (H0) y aceptándose la alterna (H1), asimismo el coeficiente 
de correlación fue 0.596, posicionándose como una correlación positiva moderada entre 
la Promoción y la Decisión de Compra del Consumidor. Se concluye que la relación es 
directa, dado que si se ofrece mejores promociones con el marketing online, y una venta 
personalizada donde se despeje las dudas otorgándose recomendaciones, el consumidor 






















































Respecto a los resultados obtenidos se exponen las siguientes recomendaciones: 
 
Primera. Se recomienda al representante de gerencia de Eventos Especiales K & M, 
modificar el marketing mix tradicional y modernizarlo con la finalidad de mejorar su 
nivel de competitividad en el mercado, e incidir en la decisión de compra del consumidor 
cubriendo sus verdaderas necesidades. 
 
Segunda. Se sugiere innovar en los productos que se ofrece, dado que ahora el cliente 
cada vez es más exigente, brindándole esa experiencia de satisfacción y la seguridad que 
su evento será único y especial. 
 
Tercera. Se recomienda ofrecer mejores ofertas de precios en los paquetes de 
graduaciones, bodas y quinceañeros, puesto que estas conmemoraciones proporcionan 
mayores utilidades, siendo más accesible que la competencia en el mercado de eventos 
sociales.  
 
Cuarta. Se sugiere formalizar una política de distribución que implique entregar el 
servicio en el lugar y  tiempo plasmado con las herramientas necesarias para que el cliente 
experimente un mejor servicio de calidad. 
 
Quinta. Se recomienda actualizar constantemente las informaciones en la página 
web y redes sociales sobre los eventos que cada fin de semana se realiza, asimismo se 
sugiere capacitar al personal de atención al cliente para que otorgue un mejor servicio, así 
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ANEXO 2. Matriz de operacionalización Marketing Mix 
 
 







1. Considera que, el valor agregado del servicio que se brinda es un factor relevante para realizar la compra. 
2. Cree usted que, la calidad en el servicio es determinante para la contratación de futuros eventos. 
Se usa la escala de 




1) Totalmente en     
Desacuerdo 
2) En Desacuerdo 
3) Ni de Acuerdo, 
ni en 
Desacuerdo 
4) De acuerdo 
5) Totalmente de 
Acuerdo 
Cartera de producto 
3. Considera que, la variedad de servicios que ofrece la empresa satisface sus necesidades. 
4. Considera que, la diversidad de diseños en las decoraciones ofrecidas, le facilita en elegir el más idóneo para su 
evento. 
Precio 
Precio de paquete 
5. Cree usted que, los precios por paquetes de servicios, está acorde con el precio de mercado. 
6. Considera que, el precio que por el servicio brindado es el adecuado, a diferencia de su competencia directa. 
Descuentos 
7. Considera que, se ofrece mejores ofertas que la competencia.  




9. Cree usted que, la entrega del servicio se realiza en el tiempo indicado. 
10. La ubicación local le permite acceder con facilidad a los productos que ofrece la empresa. 
Flujo de información 
11. Considera que, el catálogo de nuestros servicios le permite obtener toda la información que necesita. 




13. Cree usted que, el servicio contratado llega con el equipamiento adecuado y en el lugar donde se realiza el 
evento.  
14.  Considera que, la empresa utiliza herramientas apropiadas para recoger lo instalado en su evento. 
Promoción 
Publicidad 
15. Cree usted que, se siente satisfecho (a) con la empresa por los shows y campañas sociales que realiza. 
16. Considera que, la publicidad mediante mensajes recordatorios influye en la decisión de compra. 
Venta personal 
17. Considera que, se siente satisfecho con lo que la vendedora explica detalladamente las promociones que 
habitualmente se brinda. 
18. Cree usted que, los asesoramientos personalizados de los servicios promocionales le permiten despejar sus 
dudas, determinando en su satisfacción como cliente. 
Marketing online 
19. Las redes sociales le permiten obtener información necesaria para realizar las contrataciones del servicio que 
ofrece la empresa. 





ANEXO 3. Matriz de operacionalización Decisión de Compra 
 







1. Considera que, cuando visita la empresa, encuentra lo que necesita para cubrir sus necesidades. 
2. Cree usted que, la empresa le brinda todas las facilidades para la organización de su evento. 
Se usa la escala de 







3)Ni de Acuerdo, 




  Estímulos 
3. Considera que las recomendaciones de otros clientes le permiten identificar sus necesidades para adquirir 
nuestro servicio. 




  Nivel interno 
5. Considera que las experiencias pasadas le permiten confiar en la empresa para decidir la compra.  
6. Cree usted que, si la empresa cumple con lo acordado, determina en su próxima compra. 
  Nivel externo 
7. La empresa le mantiene informado constantemente de las peculiaridades de cada servicio que ofrece.  
8. Considera que, las recomendaciones de amigos y/o familiares determinan su decisión de compra. 
Evaluación de 
alternativas 
 Juicios del producto 
9. Evalúa las características del servicio, teniendo en cuenta los pros y contras que le puede generar.  
10. Considera que, si la empresa tiene varios compromisos en el mismo día de su evento, no afectará la 
celebración de su evento. 
Criterios de 
evaluación 
11. Para contratar los servicios de la empresa, toma en cuenta la calidad de sus equipos y materiales. 





13. Considera que, la iluminación, el ambiente y el orden del lugar de atención son factores determinantes para 
decidir la compra. 
14. Cree usted que, el horario de atención tanto personal como por vía web es efectivo. 
Factores 
situacionales 
15. Cree usted que, las facilidades de pago le impulsan a la compra del servicio. 






17. Las opiniones de sus amistades y familiares son bien valoradas con respecto a la organización de su evento. 
18. Considera que, es necesario buscar otras fuentes como opiniones por redes sociales sobre el servicio que acaba 
de adquirir de la empresa. 
Disonancia 
cognoscitiva 
19. Recomendaría a otras personas sobre el servicio experimentado. 




ANEXO 4. Cuestionario del Marketing Mix 
  
CUESTIONARIO: MARKETING MIX 
 
Estimado (a) participante:  
La presente encuesta es para una investigación con fines de obtener datos acerca del Marketing Mix y la 
Decisión de Compra en la empresa Eventos Especiales K & M. La presente encuesta es anónima, 
agradecemos que responda con sinceridad.  
  
Instrucciones:  
A continuación, se muestra peculiaridades del Marketing Mix y Decisión de Compra, responda marcando 
con una X en el casillero correspondiente de acuerdo con su perspectiva, considerando los siguientes criterios 
de la escala:  
 











    
Marketing Mix 1 2 3 4 5 
 
Diferenciación del producto: 
1 
Considera que, el valor agregado del servicio que se brinda es un factor 












Cree usted que, la calidad en el servicio es determinante para la contratación 
de futuros eventos.  
     
Cartera de producto:  
3 














Considera que, la diversidad de diseños en las decoraciones ofrecidas, le 
facilita en elegir el más idóneo para su evento. 
     
 
Precio de paquete:  
5 













Considera que, el precio que por el servicio brindado es el adecuado, a 
diferencia de su competencia directa. 
     
Descuentos: 












8 Cree usted que, es satisfactorio el descuento otorgado por la empresa.      
 
Distribución directa:  
9 Cree usted que, la entrega del servicio se realiza en el tiempo indicado.      
10 
La ubicación local le permite acceder con facilidad a los productos que ofrece 
la empresa. 
     





Considera que, el catálogo de nuestros servicios le permite obtener toda la 
información que necesita. 
     
12 
Cree usted que, las sugerencias dadas por la empresa son determinantes para 
establecer la contratación para su evento. 
     
Política de distribución:  
13 
Cree usted que, el servicio contratado llega con el equipamiento adecuado y en 
el lugar donde se realiza el evento.   
     
 
14 
Considera que, la empresa utiliza herramientas apropiadas para recoger lo 
instalado en su evento. 




Cree usted que, se siente satisfecho (a) con la empresa por los shows y 
campañas sociales que realiza. 
     
16 
Considera que, la publicidad mediante mensajes recordatorios influye en la 
decisión de compra. 
     
Venta personal:  
17 
Considera que, se siente satisfecho con lo que la vendedora explica 
detalladamente las promociones que habitualmente se brinda. 
     
18 
Cree usted que, los asesoramientos personalizados de los servicios 
promocionales le permiten despejar sus dudas, determinando en su 
satisfacción como cliente. 
     
Marketing online:  
19 
Las redes sociales le permiten obtener información necesaria para realizar las 
contrataciones del servicio que ofrece la empresa. 
     
 
20 
Considera que, nuestra página web es efectiva para elegir los distintos 
modelos y temáticas que brinda la empresa. 




























ANEXO 5. Cuestionario Decisión de Compra 
  
CUESTIONARIO: DECISIÓN DE COMPRA 
  
Estimado (a) participante:  
La presente encuesta es para una investigación con fines de obtener datos acerca del Marketing Mix y la 
Decisión de Compra en la empresa Eventos Especiales K & M. La presente encuesta es anónima, agradecemos 
que responda con sinceridad.  
  
Instrucciones:  
A continuación, se muestra peculiaridades del Marketing Mix y Decisión de Compra, responda marcando con 
una X en el casillero correspondiente de acuerdo con su perspectiva, considerando los siguientes criterios de 
la escala:  
  











    





Considera que, cuando visita la empresa, encuentra lo que necesita para cubrir 
sus necesidades. 
          
2 Cree usted que, la empresa le brinda todas las facilidades para la organización 
de su evento. 
     
Estímulos:  
3 
Considera que las recomendaciones de otros clientes le permiten identificar 
sus necesidades para adquirir nuestro servicio. 
          
 
4 
Cree usted que, los servicios de nuestra empresa orientados a eventos sociales 
influyen en sus relaciones sociales. 
     
  
 
Nivel interno:  
5 
Considera que las experiencias pasadas le permiten confiar en la empresa para 
decidir la compra.  
          
6 
Cree usted que, si la empresa cumple con lo acordado, determina en su 
próxima compra. 
     
Nivel externo:  
7 
La empresa le mantiene informado constantemente de las peculiaridades de 
cada servicio que ofrece.  
          
 
8 
Considera que, las recomendaciones de amigos y/o familiares determinan su 
decisión de compra. 
     
   




9 Evalúa las características del servicio, teniendo en cuenta los pros y contras 
que le puede generar.  
          
10 Considera que, si la empresa tiene varios compromisos en el mismo día de su 
evento, no afectará la celebración de su evento. 
     
Criterios de evaluación: 
11 
Para contratar los servicios de la empresa, toma en cuenta la calidad de sus 
equipos y materiales.  
          
 
12 
Cree usted que, el prestigio de nuestra marca es una de las mejores de Santa 
Anita. 
     
  
Elección del establecimiento:  
13 
Considera que, la iluminación, el ambiente y el orden del lugar de atención 
son factores determinantes para decidir la compra.  
          
14 
Cree usted que, el horario de atención tanto personal como por vía web es 
efectivo.  
     
Factores situacionales:  
15 Cree usted que, las facilidades de pago le impulsan a la compra del servicio. 
          
 
16 
Considera que, por la contratación de un paquete promocional, la empresa 
siempre le otorgará algún servicio adicional. 




Las opiniones de sus amistades y familiares son bien valoradas con respecto a 
la organización de su evento. 
          
18 
Considera que, es necesario buscar otras fuentes como opiniones por redes 
sociales sobre el servicio que acaba de adquirir de la empresa. 
     
Expectativas del consumidor:  
19 Recomendaría a otras personas sobre el servicio experimentado. 
          
 
20 Contrataría de nuestros servicios para su siguiente evento. 

























































ANEXO 7. Matriz de datos Marketing Mix 
 
Variable BASE DE DATOS DE MARKETING MIX 



















P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 
  
1 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 2 3 3 3 3 3 3 4 4 
2 3 3 3 3 3 5 5 3 4 3 3 2 3 3 5 4 3 3 4 4 
3 3 3 4 4 3 4 3 5 4 4 4 2 3 4 3 4 3 3 3 5 
4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 2 3 3 3 3 3 3 4 4 
5 3 3 3 3 3 5 5 3 4 3 3 3 3 3 5 4 3 3 4 4 
6 3 3 4 4 3 4 3 5 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 5 
7 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 
8 3 3 3 3 3 5 5 3 4 3 3 3 3 3 5 4 3 3 4 4 
9 3 3 4 4 3 4 3 5 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 5 
10 4 3 3 3 4 3 5 5 3 3 3 3 3 3 5 4 3 4 4 4 
11 4 3 4 3 3 3 3 3 4 5 3 3 3 3 3 4 3 4 4 5 
12 4 3 3 3 4 3 4 4 4 5 4 3 3 4 5 4 3 4 4 4 
13 4 3 5 4 4 3 4 5 4 4 5 3 3 4 5 4 4 5 4 4 
14 4 3 5 5 4 3 3 4 4 5 5 3 3 4 5 5 4 5 5 5 
15 4 3 4 5 4 4 4 4 5 4 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 
16 4 3 5 5 4 5 4 5 5 4 5 3 3 5 5 5 4 5 5 5 
17 4 3 3 3 4 3 5 5 3 3 3 3 3 3 5 4 3 4 4 4 
18 4 3 4 3 3 3 3 3 4 5 3 3 3 3 3 4 3 4 4 5 
19 4 3 3 3 4 3 4 4 4 5 4 3 3 4 5 4 3 4 4 4 
20 4 3 5 4 4 3 4 5 4 4 5 3 3 4 5 4 4 5 4 4 
21 4 3 5 5 4 3 3 4 4 5 5 3 3 4 5 5 4 5 5 5 
22 4 3 4 5 4 4 4 4 5 4 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 
23 4 3 5 5 4 5 4 5 5 4 5 3 3 5 5 5 4 5 5 5 




25 4 3 4 3 3 3 3 3 4 5 3 3 3 3 3 4 3 4 4 5 
26 4 3 3 3 4 3 4 4 4 5 4 3 3 4 5 4 3 4 4 4 
27 4 3 5 4 4 3 4 5 4 4 5 3 3 4 5 4 4 5 4 4 
28 4 3 5 5 4 3 3 4 4 5 5 3 3 4 5 5 4 5 5 5 
29 4 3 4 5 4 4 4 4 5 4 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 
30 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 3 4 5 5 5 4 5 5 5 
31 3 4 4 3 3 3 2 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 
32 3 4 3 3 3 5 5 3 4 3 3 3 4 3 5 4 3 3 4 4 
33 3 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 5 
34 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 
35 3 4 3 3 3 5 5 3 4 3 3 3 4 3 5 4 3 3 4 4 
36 3 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 5 
37 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 
38 3 4 3 3 3 5 5 3 4 3 3 3 4 3 5 4 3 3 4 4 
39 3 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 5 
40 4 4 3 3 4 3 5 5 3 3 3 3 4 3 5 4 3 4 4 4 
41 4 4 4 3 3 3 3 3 4 5 3 3 4 3 3 4 3 4 4 5 
42 4 4 3 3 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 5 4 3 4 4 4 
43 4 4 5 4 4 3 4 5 4 4 5 3 4 4 5 4 4 5 4 4 
44 4 4 5 5 4 3 3 4 4 5 5 3 4 4 5 5 4 5 5 5 
45 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 
46 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 3 4 5 5 5 4 5 5 5 
47 4 4 3 3 4 3 5 5 3 3 3 3 4 3 5 4 3 4 4 4 
48 4 4 4 3 3 3 3 3 4 5 3 3 4 3 3 4 3 4 4 5 
49 4 4 3 3 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 5 4 3 4 4 4 
50 4 4 5 4 4 3 4 5 4 4 5 3 4 4 5 4 4 5 4 4 
51 4 4 5 5 4 3 3 4 4 5 5 3 4 4 5 5 4 5 5 5 
52 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 
53 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 3 4 5 5 5 4 5 5 5 
54 4 4 3 3 4 3 5 5 3 3 3 3 4 3 5 4 3 4 4 4 
55 4 4 4 3 3 3 3 3 4 5 3 3 4 3 3 4 3 4 4 5 
56 4 4 3 3 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 5 4 3 4 4 4 
57 4 4 5 4 4 3 4 5 4 4 5 3 4 4 5 4 4 5 4 4 




59 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 
60 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 
61 3 4 4 3 3 3 2 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 
62 3 4 3 3 3 5 5 3 4 3 3 4 4 3 5 4 3 3 4 4 
63 3 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 5 
64 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 
65 3 4 3 3 3 5 5 3 4 3 3 4 4 3 5 4 3 3 4 4 
66 3 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 5 
67 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 
68 3 4 3 3 3 5 5 3 4 3 3 4 4 3 5 4 3 3 4 4 
69 3 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 5 
70 4 4 3 3 4 3 5 5 3 3 3 4 4 3 5 4 3 4 4 4 
71 4 4 4 3 3 3 3 3 4 5 3 4 4 3 3 4 3 4 4 5 
72 4 4 3 3 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 
73 4 4 5 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 
74 4 4 5 5 4 3 3 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 
75 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 
76 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 
77 4 4 3 3 4 3 5 5 3 3 3 4 4 3 5 4 3 4 4 4 
78 4 4 4 3 3 3 3 3 4 5 3 4 4 3 3 4 3 4 4 5 
79 4 4 3 3 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 
80 4 4 5 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 
81 4 4 5 5 4 3 3 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 
82 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 
83 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 
84 4 4 3 3 4 3 5 5 3 3 3 4 4 3 5 4 3 4 4 4 
85 4 4 4 3 3 3 3 3 4 5 3 4 4 3 3 4 3 4 4 5 
86 4 4 3 3 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 
87 4 4 5 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 
88 4 4 5 5 4 3 3 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 
89 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 
90 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 
91 3 4 4 3 3 3 2 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 




93 3 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 5 
94 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 
95 3 4 3 3 3 5 5 3 4 3 3 4 4 3 5 4 3 3 4 4 
96 3 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 5 
97 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 
98 3 4 3 3 3 5 5 3 4 3 3 4 4 3 5 4 3 3 4 4 
99 3 5 4 4 3 4 3 5 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 3 5 
100 4 5 3 3 4 3 5 5 3 3 3 5 4 3 5 4 3 4 4 4 
101 4 5 4 3 3 3 3 3 4 5 3 5 4 3 3 4 3 4 4 5 
102 4 5 3 3 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 
103 4 5 5 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 
104 4 5 5 5 4 3 3 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 
105 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
106 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 
107 4 5 3 3 4 3 5 5 3 3 3 5 4 3 5 4 3 4 4 4 
108 4 5 4 3 3 3 3 3 4 5 3 5 4 3 3 4 3 4 4 5 
109 4 5 3 3 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 
110 4 5 5 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 
111 4 5 5 5 4 3 3 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 
112 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
113 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 
114 4 5 3 3 4 3 5 5 3 3 3 5 4 3 5 4 3 4 4 4 
115 4 5 4 3 3 3 3 3 4 5 3 5 4 3 3 4 3 4 4 5 
116 4 5 3 3 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 
117 4 5 5 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 
118 4 5 5 5 4 3 3 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 
119 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 
120 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 
121 3 5 4 3 3 3 2 3 3 4 3 5 4 3 3 3 3 3 4 4 
122 3 5 3 3 3 5 5 3 4 3 3 5 4 3 5 4 3 3 4 4 
123 3 5 4 4 3 4 3 5 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 3 5 
124 3 5 4 3 4 3 3 3 3 4 3 5 4 3 3 3 3 3 4 4 
125 3 5 3 3 3 5 5 3 4 3 3 5 4 3 5 4 3 3 4 4 




127 3 5 4 3 4 3 3 3 3 4 3 5 5 3 3 3 3 3 4 4 
128 3 5 3 3 3 5 5 3 4 3 3 5 5 3 5 4 3 3 4 4 
129 3 5 4 4 3 4 3 5 4 4 4 5 5 4 3 4 3 3 3 5 
130 4 5 3 3 4 3 5 5 3 3 3 5 5 3 5 4 3 4 4 4 
131 4 5 4 3 3 3 3 3 4 5 3 5 5 3 3 4 3 4 4 5 
132 4 5 3 3 4 3 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 3 4 4 4 
133 4 5 5 4 4 3 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 
134 4 5 5 5 4 3 3 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
135 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
136 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 
137 4 5 3 3 4 3 5 5 3 3 3 5 5 3 5 4 3 4 4 4 
138 4 5 4 3 3 3 3 3 4 5 3 5 5 3 3 4 3 4 4 5 
139 4 5 3 3 4 3 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 3 4 4 4 

















ANEXO 8. Matriz de datos Decisión de Compra 








DECISIÓN DE COMPRA 
COMPORTAMIENTO POST 
COMPRA 















PREGUNTAS P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 
  
1 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 2 4 3 4 4 3 3 3 
2 3 2 3 3 4 4 5 3 4 4 3 3 3 4 3 5 4 3 5 3 
3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 
4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 2 4 3 4 4 3 3 3 
5 3 2 3 3 4 4 5 3 4 4 3 3 3 4 3 5 4 3 5 3 
6 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 
7 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 2 4 3 4 4 3 3 3 
8 3 2 3 3 4 4 5 3 4 4 3 3 3 4 3 5 4 3 5 3 
9 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 
10 3 3 3 3 3 3 4 5 3 3 3 3 3 3 3 5 4 3 4 3 
11 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 5 4 3 4 3 5 3 
12 3 4 5 3 3 4 3 5 3 4 3 3 3 4 4 4 5 3 4 3 
13 3 4 3 4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 3 5 4 4 3 4 3 
14 3 4 3 4 5 5 5 5 3 5 3 3 5 4 4 4 4 4 5 3 
15 3 4 5 4 5 4 5 4 4 3 3 3 5 4 4 4 5 5 5 3 
16 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 3 3 5 4 4 5 5 5 5 3 
17 3 3 3 3 3 3 4 5 3 3 3 3 3 3 3 5 4 3 4 3 
18 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 5 4 3 4 3 5 3 
19 3 4 5 3 3 4 3 5 3 4 3 3 3 4 4 4 5 3 4 3 
20 3 4 3 4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 3 5 4 4 3 4 3 
21 3 4 3 4 5 5 5 5 3 5 3 3 5 4 4 4 4 4 5 3 
22 3 4 5 4 5 4 5 4 4 3 3 3 5 4 4 4 5 5 5 3 
23 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 3 3 5 4 4 5 5 5 5 3 




25 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 5 4 3 4 3 5 3 
26 3 4 5 3 3 4 3 5 3 4 3 3 3 4 4 4 5 3 4 3 
27 3 4 3 4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 3 5 4 4 3 4 3 
28 3 4 3 4 5 5 5 5 3 5 3 3 5 4 4 4 4 4 5 3 
29 3 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 5 5 3 
30 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 
31 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 4 
32 3 2 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 3 4 3 5 4 3 5 4 
33 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
34 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 4 
35 3 2 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 3 4 3 5 4 3 5 4 
36 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
37 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 4 
38 3 2 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 3 4 3 5 4 3 5 4 
39 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
40 3 3 3 3 3 3 4 5 3 3 4 4 3 3 3 5 4 3 4 4 
41 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 5 4 3 4 3 5 4 
42 3 4 5 3 3 4 3 5 3 4 4 4 3 4 4 4 5 3 4 4 
43 3 4 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 4 
44 3 4 3 4 5 5 5 5 3 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 
45 3 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 
46 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 
47 3 3 3 3 3 3 4 5 3 3 4 4 3 3 3 5 4 3 4 4 
48 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 5 4 3 4 3 5 4 
49 3 4 5 3 3 4 3 5 3 4 4 4 3 4 4 4 5 3 4 4 
50 3 4 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 4 
51 3 4 3 4 5 5 5 5 3 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 
52 3 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 
53 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 
54 3 3 3 3 3 3 4 5 3 3 4 4 3 3 3 5 4 3 4 4 
55 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 5 4 3 4 3 5 4 
56 3 4 5 3 3 4 3 5 3 4 4 4 3 4 4 4 5 3 4 4 
57 3 4 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 4 




59 3 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 
60 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 
61 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 4 
62 3 2 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 3 4 3 5 4 3 5 4 
63 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
64 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 4 
65 3 2 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 3 4 3 5 4 3 5 4 
66 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
67 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 4 
68 3 2 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 3 4 3 5 4 3 5 4 
69 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
70 3 3 3 3 3 3 4 5 3 3 4 4 3 3 3 5 4 3 4 4 
71 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 5 4 3 4 3 5 4 
72 3 4 5 3 3 4 3 5 3 4 4 4 3 4 4 4 5 3 4 4 
73 3 4 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 4 
74 3 4 3 4 5 5 5 5 3 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 
75 3 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 
76 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 
77 3 3 3 3 3 3 4 5 3 3 4 4 3 3 3 5 4 3 4 5 
78 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 5 4 3 4 3 5 5 
79 3 4 5 3 3 4 3 5 3 4 4 4 3 4 4 4 5 3 4 5 
80 3 4 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 5 
81 3 4 3 4 5 5 5 5 3 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 
82 3 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 
83 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 
84 3 3 3 3 3 3 4 5 3 3 4 4 3 3 3 5 4 3 4 5 
85 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 5 4 3 4 3 5 5 
86 4 4 5 3 3 4 3 5 3 4 4 4 3 4 4 4 5 3 4 5 
87 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 5 
88 4 4 3 4 5 5 5 5 3 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 
89 4 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 
90 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 
91 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 5 




93 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
94 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 2 4 3 4 4 3 3 5 
95 4 2 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 3 4 3 5 4 3 5 5 
96 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 
97 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 4 5 2 4 3 4 4 3 3 5 
98 4 2 3 3 4 4 5 3 4 4 4 5 3 4 3 5 4 3 5 5 
99 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 
100 4 3 3 3 3 3 4 5 3 3 4 5 3 3 3 5 4 3 4 5 
101 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 5 3 5 4 3 4 3 5 5 
102 4 4 5 3 3 4 3 5 3 4 4 5 3 4 4 4 5 3 4 5 
103 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 4 5 4 3 5 4 4 3 4 5 
104 4 4 3 4 5 5 5 5 3 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 
105 4 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 
106 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 
107 4 3 3 3 3 3 4 5 3 3 4 5 3 3 3 5 4 3 4 5 
108 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 5 3 5 4 3 4 3 5 5 
109 4 4 5 3 3 4 3 5 3 4 4 5 3 4 4 4 5 3 4 5 
110 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 4 5 4 3 5 4 4 3 4 5 
111 4 4 3 4 5 5 5 5 3 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 
112 4 4 5 4 5 4 5 4 4 3 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 
113 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 
114 4 3 3 3 3 3 4 5 3 3 5 5 3 3 3 5 4 3 4 5 
115 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 5 5 3 5 4 3 4 3 5 5 
116 4 4 5 3 3 4 3 5 3 4 5 5 3 4 4 4 5 3 4 5 
117 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 5 5 4 3 5 4 4 3 4 5 
118 4 4 3 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 
119 4 4 5 4 5 4 5 4 4 3 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 
120 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 
121 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 5 5 2 4 3 4 4 3 3 5 
122 4 2 3 3 4 4 5 3 4 4 5 5 3 4 3 5 4 3 5 5 
123 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 
124 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 5 5 2 4 3 4 4 3 3 5 
125 4 2 3 3 4 4 5 3 4 4 5 5 3 4 3 5 4 3 5 5 




127 5 3 4 3 4 3 3 3 4 4 5 5 2 4 3 4 4 3 3 5 
128 5 2 3 3 4 4 5 3 4 4 5 5 3 4 3 5 4 3 5 5 
129 5 3 3 4 3 4 4 3 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 
130 5 3 3 3 3 3 4 5 3 3 5 5 3 3 3 5 4 3 4 5 
131 5 3 3 3 4 4 3 3 4 4 5 5 3 5 4 3 4 3 5 5 
132 5 4 5 3 3 4 3 5 3 4 5 5 3 4 4 4 5 3 4 5 
133 5 4 3 4 5 4 4 4 3 4 5 5 4 3 5 4 4 3 4 5 
134 5 4 3 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 
135 5 4 5 4 5 4 5 4 4 3 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 
136 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 
137 5 3 3 3 3 3 4 5 3 3 5 5 3 3 3 5 4 3 4 5 
138 5 3 3 3 4 4 3 3 4 4 5 5 3 5 4 3 4 3 5 5 
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